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O trabalho tem como objetivo mostrar o desenvolvimento do jornalismo online no Brasil, 
representado pelas plataformas de notícias das Organizações Globo. Desta forma, são 
abordados assuntos como a evolução da Internet, assim como o não suprimento completo do 
jornal impresso, no cenário atual, perante uma sociedade conectada e exigente de informações 
mais completas, com a integração multimídia e de hiperlinks. A análise é elaborada por meio 
de quatro estudos de casos, assinalados por G1, Globo.com, O Globo online e TechTudo, 
além de dados absorvidos por meio de pesquisa, a fim de compreender o acesso diário aos 
veículos de notícias. O estudo aborda ainda questões fundamentais de design, como a 
fundamentação teórica da utilização das cores de sites, estruturação de grid, uso de fontes e 
demais quesitos do meio. Além disso, são destrinchadas notícias assinadas por profissionais 
de cada veículo, com o propósito de ter melhor conhecimento sobre o tipo de conteúdo 
oferecido para o internauta, apresentando seus prós e contras em comparação com os veículos 
impressos. Dessa forma, a análise busca apresentar de forma completa os quatro estudos de 
caso, verificando como é elaborada a aplicação das teorias abordadas. Por fim, a conclusão 
integraliza todos os pontos observados, tanto pela estruturação jornalística quanto pela linha 
de design implementada em cada site jornalístico, e observa as vantagens oferecidas pelo 
acesso de notícias por meio de veículos online, além dos contrapontos dos elementos 
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1. INTRODUÇÃO  
 Apresentar o jornalismo online no Brasil e como os veículos de comunicação, e 
profissionais do ramo, lidam com esta transição do impresso para o virtual é uma das formas 
de entender as novas funcionalidades do webjornalismo, repleta de recursos, mas com grandes 
desafios pelo caminho. São muitas as mudanças no cenário jornalístico com a aplicação da 
mídia digital, que abrangem desde uma nova forma de redação de texto, com características 
da leitura web mais rápida, até a adaptação perante os novos recursos multimídia oferecidos. 
Com isso, o formato do conteúdo jornalístico é alterado e aplicado à uma plataforma mais 
fluida, com constantes atualizações. Essa transição para o webjornalismo, que é crescente 
desde a década de 90, é citada por Dalmonte 
 
O jornalismo praticado na Internet desponta como uma prática cultural 
no contexto das novas mídias. Vários têm sido os desafios que 
acompanham essa prática desde seu início, em meados dos anos 1990. 
Pode ser destacado um aspecto concernente a cada uma das instâncias: 
seus produtores têm sido desafiados a desenvolver linguagens 
condizentes com o novo ambiente informacional, que possibilita o uso 
de ferramentas como a interação e a atualização constante de 
conteúdo. (DALMONTE, 2009, p.18). 
 
 Desta forma, é necessária uma adaptação dos profissionais do ramo para 
compreenderem o veículo online em desenvolvimento e produzirem notícias para o público-
leitor, condizentes com o caráter da plataforma com ferramentas digitais. O lado maquinário e 
virtual faz necessário o conjunto de um profissional preparado, para funcionar perfeitamente, 
principalmente quando o assunto leva em consideração os veículos de comunicação, que 
impactam a sociedade de forma política, econômica, ideológica, dentre diversas outras. 
Segundo Crucianelli (2010), a prática de navegação e publicação em plataformas online deve 
ser estudada e especializada para tornar o profissional mais produtivo: "Adquirir habilidades 
para fazer buscas eficientes e operar os recursos online com perícia, mais do que uma 
curiosidade, deveria ser um assunto obrigatório de estudo, compreensão e prática para os 
jornalistas." (2010, p.11). O webjornalismo adiciona recursos multimídia e de hipertexto ao 
cenário jornalístico, criando um novo universo de possibilidades na transmissão da notícia 
para o público leitor. Portanto, é válido ponderar que o jornalismo online é um meio de 
conectar milhões de dispositivos ao redor do mundo, para terem acesso às informações, e que 
este fator pode ser utilizado em seu benefício. Não é dizer que o conteúdo digital é superior ao 
impresso, mas entender que são diferentes, no cenário atual até complementares, e que o meio 
online pode sim incorporar uma série de prós neste tipo de produção. 
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 Ao passo que o webjornalismo se desenvolve, a versão impressa acaba por não suprir 
totalmente as necessidades comunicativas de uma sociedade mais tecnologicamente avançada 
e conectada. O analógico tinha um formato no qual a produção jornalística impressa 
enquadrava-se, no entanto, o desenvolvimento da sociedade digital, e ambiente virtual, 
transformam os parâmetros do público, que preza pela velocidade da informação. Novas 
plataformas apresentadas despertam uma nova lógica de raciocínio acelerado, e conforme 
Dalmonte: "Os leitores passam a interagir com um produto fluido que, ao desenvolver novas 
formas de apresentação dos conteúdos, exige de seu público novas habilidades e competências 
cognitivas" (2009, p.19). É fato que o jornalismo online absorve um tanto do caráter volátil da 
Internet e da "sociedade" virtual mas, conforme o autor, esse fator também evolui as 
capacidades de interações humanas com os novos meios dos veículos informacionais: 
experiências além do papel, tinta e imagem. O ambiente "mutável" é um desafio constante 
para o público-leitor, intelectual e visualmente. 
 O desenvolvimento da Era da Internet torna fundamental a mudança, ou adaptação, do 
conteúdo para diferentes formatos, além do padrão de texto e imagem. O jornalismo impresso 
não é inferior ao online, mas atende à uma lógica diferente de consumo, não suprindo 
completamente as necessidades comunicativas sociais. E tudo isso se dá por causa da 
alteração do cenário: o padrão de consumo do leitor exige mais velocidade das informações, 
notícias atualizadas a cada minuto, hiperlinks, textos, vídeos, áudios, imagens, animações, 3D 
e muito mais. 
 
Tentemos compreendê-la, pois a verdadeira questão não é ser contra 
ou a favor, mas sim reconhecer as mudanças qualitativas na ecologia 
dos signos, o ambiente inédito que resulta da extensão das novas redes 
de comunicação para a vida social e cultural. Apenas dessa forma 
seremos capazes de desenvolver estas novas tecnologias dentro de 
uma perspectiva humanista. (LÉVY, 1999, p.12). 
 
 A expansão da Internet e veículos de comunicação online remetem-se às críticas sobre 
a produção cinematográfica ao seu surgimento, sendo abordada como uma não-arte, ou de 
forma inferiorizada. Como compara o autor Lévy:  
 
Ao nascer, o cinema foi desprezado como um meio de embotamento 
mecânico das massas por quase todos os intelectuais bem-pensantes, 
assim como pelos porta-vozes oficiais da cultura. Hoje, no entanto, o 
cinema é reconhecido como uma arte completa, investido de todas as 
legitimidades culturais possíveis. Parece contudo que o passado não é 





  Logo, aquilo que é novo causa estranheza, já que retém um princípio de adaptação ao 
meio, e este tipo de “negação” acaba atingindo a produção na Internet. Assim como as 
produções cinematográfica em seus primórdios, o jornalismo online ainda é uma prática 
recente, se comparada com as longas décadas do jornalismo impresso, principalmente no 
Brasil. Com isso, apenas a partir dos anos 2000 que essa vertente profissional começa a 
caminhar para uma melhor estruturação. O público necessita de um tempo para se adaptar e 
absorver as mudanças, mas essa transição só é feita de forma produtiva se houver a 
compreensão do meio. 
 É importante perceber o jornalismo online, ou webjornalismo, como uma evolução 
também positiva, equipada com hiperlinks e funcionalidades digitais, acessível à uma camada 
social amplificada, com acesso mundial, mais aberta para debates e opiniões de quem lê.  
Os brasileiros que residem fora do país, no cenários dos anos 80, por exemplo, não têm como 
obter acesso às notícias nacionais, a não ser pelo o que os parentes contam em ligações 
telefônicas ou pelas poucas publicações em jornais internacionais. Com a Internet e difusão 
do jornalismo online nacional, a oportunidade de se conectar se torna instantânea e 
democrática. Não é mais necessário esperar o jornal chegar pela manhã para saber o que se 
passa pelo mundo: a difusão de informações se faz a todo segundo, e com isso as notícias 
ganham uma expansão quase que instantânea, 24 horas por dia. Isso é estar conectado com o 
mundo. Notícias de baixa qualidade rodam tanto em jornais impressos quanto nos veículos 
online. O importante é manter a ética e credibilidade dos conteúdos publicados, sem ponderar 
o fato de ser digital ou não. 
 As marcas funcionam como um conectivo entre o que o público espera encontrar com 
o produto e o que é realmente oferecido. Além disso, destaca o veículo jornalístico frente aos 
concorrentes: logo, se um portal de notícias estrutura uma marca com credibilidade para os 
leitores, estes esperam ter acesso às notícias de qualidade, bem apuradas e sem erros.  
Segundo Pinho: "Uma marca passa então a significar não somente o produto real, mas 
incorpora um conjunto de valores e atributos tangíveis e intangíveis que contribuem para 
diferenciá-la daqueles que lhe são similares" (2000, p.99). 
 Para exemplificar essa inserção da marca no mundo jornalístico virtual, as 
Organizações Globo apresentam portais segmentados: as diversas marcas atreladas aos 
produtos transmitem as notícias com o peso do jornal O Globo, que tem um percurso de quase 
90 anos deste a fundação da versão impressa, ou da emissora Globo de televisão. Portanto, 
apesar das diversas opções na Internet, construir uma rede de credibilidade com o publico 




estáveis e bem estruturadas. Para isso, é pensado como estruturar o conteúdo divulgado para 
atrair o público do veículo, aplicando um bom design na página, cores interligadas com a 
temática oferecida, grid, e questões gráficas, que também tiveram que se adaptar para a versão 
online. O site tem que se mostrar convidativo para o leitor, exibindo além de um conteúdo de 
qualidade, sem erros, uma apresentação visual bem pensada. Por isso, o peso da elaboração de 
uma identidade visual da página carrega todos esses quesitos para criar uma relação de 
fidelização e credibilidade com o público alvo.  
 
Um projeto de identidade visual tem que explicitar por meio de formas 
e cores o conceito da marca. No passado, esse conceito era 
relacionado diretamente aos produtos ou serviços, mas agora, vivendo 
numa sociedade cada vez mais informatizada, temos à disposição 
meios para identificar cada consumidor. Isso abre caminho para uma 
nova abordagem na construção de marcas, o relacionamento. Hoje, a 
partir do conhecimento de quem consome uma marca, estabelece-se 
um relacionamento, com o armazenamento de seus dados (pessoais, 
familiares, profissionais, hábitos de consumo, lazer etc.) e trabalha-se 
sua fidelização. (STRUNCK. 2001. p. 26). 
 
 A proposta deste estudo é analisar quatro produtos jornalísticos online das 
Organizações Globo1: G1, Globo.com, O Globo online e TechTudo. O G1 oferece notícias de 
última hora, com temáticas diversas e tem como característica principal ser um portal 
jornalístico exclusivamente online. O Globo online começa como uma copia da versão do 
conteúdo impresso e atualmente, mesmo estando diretamente ligado com a versão impressa, 
apresenta características e notícias próprias. O portal Globo.com é uma grande página inicial, 
que redireciona para o conteúdo de seus produtos internos. E o TechTudo, também analisado 
neste estudo, publica reportagens com temáticas sobre tecnologia, e pertence também à rede 
de produtos da Globo.com. Todos os quatro portais de notícias têm estrutura e público-alvo 
bem diferentes, assim como aplicação de cores, logotipo, disposições visuais e linhas 
editoriais próprias. Analisar como funciona cada página é importante para entender como a 
segmentação dos produtos das Organizações Globo está se estruturando para abranger o novo 
mercado de jornalismo online no cenário atual.  
 Além disso, a análise sobre a criação da credibilidade da marca e a elaboração do 
design digital das páginas fortalece o desenvolvimento do webjornalismo. Ao longo do estudo 
é discutida a questão da credibilidade do jornalismo online de forma mais aprofundada, 
                                                          
1 Para uma melhor visualização das páginas web, os objetos de estudo são listados com seus respectivos links: 
G1 (http://g1.globo.com/index.html); Globo.com (http://www.globo.com/); O Globo online 




levando em consideração a construção da maturidade do webjornalismo. Por meio de 
entrevistas, com profissionais da área de jornalismo como o Benito Piropo e responsáveis 
pelos setores editoriais dos portais analisado (G1, Globo.com, O Globo online e TechTudo) é 
possível traçar um parâmetro de como funciona a essência desse novo maquinário virtual, em 
desenvolvimento no Brasil, e desvendar qual é a relação dos profissionais de jornalismo 
perante a transição do jornal impresso para o online.  
 A difusão da conexão Banda Larga e do 3G móvel expande e populariza o uso 
contínuo da Internet e consequentemente afeta o volume de acesso aos veículos online por 
parte do público leitor. Com isso, nos últimos anos, os brasileiros passam a acessar à Internet 
de forma simplificada, e em maior velocidade de conexão. Segundo dados o relatório de 
pesquisa da AKAMAI2, o Brasil obtém uma velocidade de conexão média de 2.9 Mbps, 
ocupando a posição 10 no ranking entre os países da América do Norte, Central e Sul.  
 Outra análise traçada tem como foco o público leitor e questiona se o webjornalismo é 
plenamente acolhido nos dias atuais. Por meio de pesquisa direta com público, elaborada para 
este estudo por meio de questionário, o trabalho também explora o outro lado da história, e 
mostra a opinião dos consumidores perante as notícias publicadas na Internet e sua 
credibilidade. A evolução da publicação jornalística retém atualmente ferramentas 
inimagináveis há apenas 30 anos atrás: a intercomunicação global, em tempo real, além da 
transmissão de conteúdo, no qual a disponibilização para o leitor muda consideravelmente. 
Portanto, o primeiro passo é entender o meio para fazer melhor proveito das milhares 
funcionalidades positivas que o virtual pode proporcionar aos veículos de comunicação. 
 
 
                                                          
2 Dados referentes ao relatório de pesquisas The State of the Internet - 2014. Disponível em: 




2. A ERA DA INTERNET 
 
 Conectar as pessoas por meio de uma gigante rede comunicativa gerada pela 
interconexão de diversas máquinas, um “espaço” virtual no qual quem tem acesso pode trocar 
opiniões, publicar ideias e conversar com pessoas do outro lado do mundo. E tudo isso em 
apenas alguns segundos. Esses são alguns dos incrementos significativos da Era da Internet. 
Enviar cartas, nem pensar: agora são e-mails, ou melhor, mensagens de texto (SMS) ou 
mensageiros móveis online. O tempo de comunicação entre duas, ou mais, pessoas é reduzido 
de dias ou meses para uma conexão constante. O acesso à Internet causa um impacto 
significativo na rotina das pessoas e nos dias atuais parece impossível não estar online por 
todos os lados: celulares, tablets, notebooks e até relógios inteligentes. 
  A transformação é gigantesca se houver uma comparação com meados do século 
passado, nos anos 70, por exemplo, há apenas 44 anos: toda essa metamorfose comunicativa e 
social se desenvolve em um período curto de tempo, se comparada às Eras do rádio e da 
televisão. O objetivo é entender como a Era da Internet tem início, e sua expansão no Brasil, 
até a formação do jornalismo online. 
 Primeiro, é fundamental lembrar que os computadores, em sua origem datada em 
meados de 1945, não são projetados para os consumidores padrões da época. As máquinas 
tinham como função realizar cálculos militares, de estatísticas ou científicas: equipamentos 
enormes, que ocupavam diversas salas, e nada comparado com os computadores de mesa 
pessoais do século 21. Conforme o estudo de Lévy: “Os primeiros computadores 
(calculadoras programáveis capazes de armazenar os programas) surgiram na Inglaterra e nos 
Estados Unidos em 1945. Por muito tempo reservados aos militares para cálculos científicos, 
seu uso civil dissemina-se durante os anos 60.” (1999, p.31). Segundo Lévy (1999), na década 
de 1970, o maquinário foi integrado à produção industrial, na área de robótica e controle 
computadorizado. Ainda ao longo da década, há a automatização de setores bancários e 
terceirizados.  
 Já nos anos de 1980, existe uma transição do formato do computador, que parte de 
“equipamento técnico” para um maquinário de uso pessoal, com o atributo de uma interface 
mais agradável para os usuários. O acesso particular começa a mostrar o caráter que levaria às 
evoluções tecnológicas atuais e conforme Levy: “Os anos 80 viram o prenúncio da 
multimídia. A informática perdeu, pouco a pouco, seu status de técnica e de setor industrial 
particular para começar a fundir-se com as telecomunicações, a editoração, o cinema e a 




 A integração do usuário com a grade rede de comunicação de Internet parte do 
computador pessoal, o famoso PC de mesa. Ainda na década de 1980, o sistema operacional 
Windows começa a ganhar forma em seus primórdios de produção. Apesar da Microsoft ser 
fundada por Bill Gates em 1975, em parceria com Paul Allen, é apenas em 1981 que a 
plataforma MS-DOS, base de funcionamento dos computadores da Microsoft, começa a ser 
vendida, integrando a máquina IBM PC. Essa é a primeira aposta significativa da companhia, 
que algumas décadas depois carrega o título de sistema operacional de computadores de mesa 
mais utilizado no mundo, com o Windows. Segundo dados do Net Market Share, empresa de 
estatísticas sobre tecnologia e Internet, o levantamento no mês de julho de 2014 aponta que o 
Windows 7 é o sistema operacional para computadores mais utilizado no mundo3, com 
51,22% do total. No Brasil4, os usuários são ainda mais adeptos à plataforma desktop da 
Microsoft: 73,06% têm PCs com Windows 7, como mostrado no gráfico da Figura 1. 
 
Figura 1: Sistema operacional desktop no Brasil (julho/2014) 
 
Fonte: Net Market Share (2014) 5 
                                                          
3 Dados do mês de julho de 2014,  fornecidos pela empresa de tecnologia e estatísticas da Internet do Net Market 
Share. Para complementar, em segundo no ranking mundial estão o Windows XP (24.82%); Windows 8.1 
(6.56%); Windows 8 (4.12%); Mac OS X 10.9 (4,12%); Outros (7.37%). Disponível em 
http://www.netmarketshare.com/operating-system-market-share.aspx?qprid=11&qpcustomb=0&qpcustomd=br, 
Acesso em 20 de setembro de 2014 às 2:05. 
4 Dados do mês de Julho de 2014, fornecidos pela Net Market Share para o Brasil. Em segundo está o Windows 
XP (9,54%); Windows 8 (5,93%); Windows 8.1 (4,65%); Mac OS X 10.9 (3,11%); Outros (3,7%). Disponível 
em: http://www.netmarketshare.com/operating-system-market-share.aspx?qprid=11&qpcustomb=0. 
5 Imagem de reprodução do site de pesquisas web Net Market Share. Disponível em: 
http://www.netmarketshare.com/operating-system-market-share.aspx?qprid=11&qpcustomb=0&qpcustomd=br. 




 Já em 1984, mais um marco para a expansão dos computadores pessoais é lançado: o 
Macintosh, com hardware e sistema operacional elaborados pela Apple Computers, fundada 
por Steve Jobs, em parceria com Steve Wozniak e Ron Wayne, em 1976. Equipado 
originalmente com 128 KB de memória RAM e interface gráfica, o Macintosh é um dos 
destaques para o deslanche da utilização do computador pessoal, de forma mais consolidada 
pela Apple, após alguns projetos de máquinas não tão populares.  
 Nos anos de 1990, a produção dos computadores pessoais avança e o objetivo das 
companhias de tecnologia é tornar esse equipamento menor, mais portátil: mais uma prática 
para consolidar o uso do computador no cotidiano dos internautas. Mas toda essa estrutura 
ainda estava incompleta. Na mesma década ocorre o passo inicial para o desenvolvimento da 
Era da Internet, integrando a máquina com a grande rede conectada: a criação do World Wide 
Web, conhecido como “www” nas URLs de navegação. Trata-se de um projeto de hipertexto 
web, projetado por Robert Cailliau e Berners-Lee e lançado pela Organização Europeia Para a 
Pesquisa Nuclear (CERN).  
 O recurso funcionava como um integrador de informações capaz de agrupar arquivos 
multimídia, como imagens e textos, para a transmissão pelos diversos computadores 
conectados na rede. Esse projeto surge como uma iniciativa pessoal, para o aperfeiçoamento 
do sistema de documentação do centro de pesquisas e melhorar o trabalho em grupo, mas 
acaba sendo o estopim para um desenvolvimento maior. Assim, o World Wide Web é um dos 
propulsores para futuro da Internet, principalmente após a disponibilização da CERN para 
base de uso livre. 
 
World Wide Web, ou simplesmente Web, é um ambiente gráfico e 
hipertexto que suporta apresentações multimídia, com áudio, vídeos, 
textos e gráficos. Sistema de hipertexto distribuído em larga escala 
baseado em servidores ligados através da Internet, permitindo acesso à 
documentos contendo links. Além de se utilizar a linguagem HTML 
[...] utiliza outras linguagens, nomeadamente o JAVA, Javascript, 
Visual Basic Script, VRML [...]. (COSTA, 2007, p.32). 
 
 Vale lembrar que rede de Internet na década de 1990 não apresenta a estrutura 
gigantesca atual. A função da rede de computadores é conectar as máquinas para transmitirem 
e receberem dados entre si, mediados, ou não, por servidores e provedores. Então, todas as 
experiências iniciais para a estruturação de uma rede de computadores se deu em escala 
menor, com algumas máquinas de um laboratório ou Universidade, por exemplo. Só depois 
esse funcionamento se expande para os grandes servidores mundiais, capazes de receber e 




 Além disso da estrutura web, há uma evolução significativa na elaboração de 
equipamentos de hardware, com maior poder de armazenamento de dados, que geram 
computadores mais completos, integrados e com maior velocidade de processamento.  
O suporte para armazenamento interno6 também foi expandido de poucos kbytes (KB) para 
megabytes (MB) e gigabytes (GB).  
 
A evolução dos computadores foi, na verdade, a evolução dos 
processadores, é claro, baseada nas descobertas de novas tecnologias 
de circuitos. Essa evolução passa, necessariamente, pelo poder de 
armazenar mais circuitos dentro do chip, a partir da Quarta Geração de 
Computadores, com aparecimento dos micros. (LEITE, 2006, p. 19).
 
 É também nos anos de 1990 que surgem inovações que contribuem para a expansão da 
Internet, como por exemplo o início das vendas e-commerce da loja virtual Amazon, criada 
por Jeff Bezos: o primeiro livro é vendido pela empresa em julho de 1995. No mesmo ano, o 
navegador web Internet Explorer é inaugurado pela Microsoft, primeiro software browser do 
sistema operacional Windows. Em 1996, o Google Inc. é fundado por Larry Page e Sergey 
Brin: a página mostra os resultados das pesquisas feitas pelos usuários de forma simples, 
batizado como Google Beta, em versão inicial. Como explica Castells (2003), há o 
surgimento de uma nova "galáxia" informacional, difundida em peso pela expansão do World 
Wide Web (www), cuja origem abre espaço para o espaço virtual atual. 
 
A Internet é um meio de comunicação que permite, pela primeira vez, 
a comunicação de muitos com muitos, num momento escolhido, em 
escala global. Assim como a difusão da máquina impressora no 
Ocidente criou o que MacLuhan chamou de a "Galáxia de Gutenberg", 
ingressamos agora num novo mundo de comunicação: a galáxia da 
Internet. O uso da internet como sistema de comunicação e forma 
organizada explodiu nos últimos anos do segundo milênio. No final de 
1995, o primeiro ano de uso disseminado da Word Wide Web, havia 
cerca de 16 milhões de usuários de redes de comunicação por 
computador no mundo. (CASTELLS, 2003, p.8). 
 
 O jornalismo online no Brasil começa a surgir, timidamente, neste cenário, sem 
formato ou linha editorial definida. Afinal, as notícias jornalísticas já são comumente 
divulgadas de forma impressa, e transmitidas via rádio ou televisão: a plataforma de 
                                                          
6 Sobre as medidas de armazenamento: 1 GB é equivalente à cerca de 1024 MB. Por sua vez, 1 MB tem 
capacidade de 1024 KB. O já citado Macintosh apresentava memória RAM de 128 KB, em comparação, apenas 
nas 30 anos depois de seu lançamento, diversos smartphones já têm a capacidade RAM de 3 GB ou mais, como 
o exemplo do recém apresentado Galaxy Note 4, da Samsung em 2014. Já os computadores de mesa atuais já 




publicação online é o fator novo. A primeira versão do jornal virtual O Globo Online, por 
exemplo, é colocado na rede em 1996, e funciona como uma cópia da versão impressa. 
Segundo Ferrari, "o primeiro site jornalístico brasileiro foi o Jornal do Brasil, criado em maio 
de 1995, seguido pela versão eletrônica do jornal O Globo" (2010, p. 22). 
 A partir dos anos 2000, o portal de notícias Globo.com, também produto das 
Organizações Globo, já oferece serviços de jornalismo online, com redirecionamento para 
reportagens, além de funções extras como conta de e-mail, serviço de bate-papo, busca para 
compras e mais recursos gerais para os internautas. No início dos anos 2000 os blogs se 
popularizam, ou “diários na Internet” como ficaram conhecidos. Na plataforma qualquer 
pessoa pode publicar suas ideias e opiniões sobre os mais diversos assuntos e, com isso, os 
demais internautas interagem por meio de comentários. É um ambiente de livre acesso, com a 
propagação de publicações em diversas vertentes comunicativas e multimídias.  
 Logo, a virada para o século 21 traz modificações importantes para a interconexão 
mundial de computadores, assim como a elaboração de softwares e websites mais elaborados. 
A estruturação da Internet ganha substância e absorve o desenvolvimento provido pelos novos 
projetos, como serviços online de mensagens, e-mails, sites de busca e navegadores.  
As páginas já funcionam e são acessadas por um volume expressivo de internautas. 
 No entanto, há a falta de uma interconexão entre os sites e usuários, como se as 
engrenagens rodassem mas o produto final ainda não fosse o suficiente para uma plataforma 
repleta de recursos. Então surge, no início da década de 2000, a Web 2.0. O grande marco não 
representa uma evolução especificamente tecnológica, mas sim um conjunto de estruturações 
que propõem um novo uso das interconexões. O usuário passa a interagir mais ativamente no 
meio virtual, por meio dos sites de compartilhamento de conteúdo e integração em grupo, 
como blogs, páginas para o envio de vídeos e fotos, comentários em sites e mais. Há uma 
expansão do individual para o coletivo, e o mesmo ocorre no fluxo contrário.  
 A Web 2.0 é o propulsor dos avanços virtuais que surgiriam, alguns anos depois, com 
a evolução para a Web 3.0: além da integração do internauta no meio virtual, há uma ligação 
entre o que é consumido pelo público leitor e o que será exibido nos sites, que por sua vez 
começam a compreender o acesso do internauta e oferecer um conteúdo mais "personalizado", 









Um degrau evolutivo acima, a Web 3.0 representa a capacidade dos 
aplicativos de se interconectarem entre si [...]. Esta interligação 
permite construir a chamada 'Web Semântica', ou seja, uma 
plataforma capaz de compreender as necessidades do usuário. Envolve 
a conexão de informações disponíveis em plataformas já existentes. 
[...]Ela inclui a ‘presença’ de um conselheiro (não uma pessoa, mas 
um software) que interpreta quais são as obras ou autores favoritos do 
usuário para recomendar-lhe um novo título ou sugerir-lhe outro autor, 
já que a interligações das aplicações torna possível a existência de 
ferramentas altamente ‘intuitivas. (CRUCIANELLI, 2010, p.12). 
 
 No início do século 21, o acesso à Internet no Brasil se expande de forma expressiva. 
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE)7, em 2005, 20,9% da 
população com mais de 10 anos de idade acessa a Internet pelo menos uma vez por dia, por 
meio do computador. Já em dados divulgados em 2013 pelo mesmo órgão de pesquisas, no 
Brasil o percentual passa de 20,9% (31,9 milhões) em 2005 para 46,5% (77,7 milhões) em 
2011.  Ou seja, o valor mais que duplica em apenas seis anos. 
 
Figura 2: Dados do IBGE sobre acesso à Internet no Brasil 
 
Fonte: IBGE (2011)8 
                                                          
7 Dados do IBGE - PNAD 2011 - Disponível em: 
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000012962305122013234016242127.pdf 
Acessado em 10 de outubro de 14 às 1:44. 





2.1 Jornalismo online no Brasil: pesquisa e participação do internauta 
 
 O jornalismo na versão online evoluiu bastante em um curto período de tempo.  
Nesta realidade “virtual” o texto perde sua exclusividade no desenvolvimento de uma 
reportagem. O cenário que apresenta, na maior parte dos casos, o apoio de imagens nas 
publicações impressas passa a receber todo um aparato de multimídia e hipertexto capaz de 
impactar o leitor em amplos sentidos: há a implementação de vídeos, áudios, além de 
hiperlinks para outros artigos, animações e traduções instantâneas. Com isso, os hábitos de 
consumo de publicações jornalísticas do público também são alterados: uma camada 
expressiva para à acessar os veículos online em detrimento do jornal impresso. A constatação 
é apresentada, segundo dados da Secretaria de Comunicação Social da Presidência da 
República (SECOM), recolhidos por meio da Pesquisa Brasileira de Mídia9. O órgão analisa 
os hábitos de consumo de mídia pela população brasileira e aponta que o meio de 
comunicação preferido pelos brasileiros é a TV (76,4%), seguido pela Internet (13,1%), rádio 
(7,9%), jornais impressos (1,5%) e revistas (0,3%) – outras respostas somam 0,8%.  
 O jornalismo online absorve um leque de novas possibilidades em uma plataforma que 
oferece um número maior de ferramentas para uso. Alem disso, o espaço não é mais 
delimitado à folha de papel impresso: barras de rolagem assumem essa função, 
proporcionando uma apresentação mais ampla de conteúdo. Um dos postos fundamentais para 
a distinção entre o impresso e o online é a vida útil de uma matéria publicada: no veículo 
impresso é estruturada em um ciclo diário, ou seja, na manhã seguinte o leitor precisa comprar 
um novo jornal para se manter atualizado. Não há uma manutenção ou reaproveitamento do 
mesmo conteúdo publicado.  Já no webjornalismo essa realidade é oposta: grande parte dos 
acessos surge pelos históricos de publicação, e o que já foi lançado na rede permanece como 
fonte de pesquisa em sites buscadores. Não há a substituição da edição anterior por uma nova: 
o fluxo é contínuo e as matérias são exibidas em linha, sem exclusão do material veiculado 
nos dias anteriores. Assim, o jornalismo online também é formado, e sobrevive, por meio da 
cauda longa: dentre suas categorias há uma continuidade do já havia sido produzido, exibindo 
pequenos acessos além dos picos, que somados contabilizam um total considerável. O autor 
Chris Anderson comenta sobre os efeitos desse fenômeno da cauda longa: 
                                                          
9 Dados publicados em 2014, pela Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República. Disponível 
em: http://www.fndc.org.br/publicacoes/pesquisas-e-relatorios/pesquisa-brasileira-de-midia-2014-habitos-de-




Quando se pensa no assunto, a maioria dos negócios de Internet bem-
sucedidos de alguma maneira explora a Cauda Longa. O Google, por 
exemplo, ganha boa parte de seu dinheiro não com grandes empresas 
anunciantes, mas com a propaganda de pequenos negócios (a Cauda 
Longa da propaganda). [...] Ao superar as limitações da geografia e da 
escala, empresas como essas não só expandem seus mercados, mas 
também, o mais importante, descobrem outros mercados inteiramente 
novos. (ANDERSON, 2006, p.18). 
 
 Atualmente é difícil imaginar o jornalismo sem a Internet. Na rede há uma imensa 
base de dados para apuração das notícias e buscas por fontes e contatos: uma versão do 
jornalismo na qual há um imediatismo para publicação, no mesmo minuto, e onde as 
novidades disparam na Internet. Para comportar essa situação, o profissional de jornalismo 
acaba se adaptando ao ritmo frenético em busca do melhor posicionamento no Google e ao 
que podemos chamar de "frenesi" em prol dos cliques. A correria para o fechamento do jornal 
diário transforma-se em uma correria contínua, já que não há encerramento na versão online: 
a publicação é constante. Com a Internet, os assuntos de todos os tipos ganharam uma versão 
acelerada, e isso é exatamente o que o “novo” público de notícias online está buscando.  
Quem publicar primeiro ganha o troféu: visibilidade e cliques. 
 
Essas inovações surgiram e evoluíram ao longo de décadas.  
A contribuição da Internet foi criar condições para que as empresas 
entrelaçassem esses tipos de melhorias  de maneira a ampliar seu 
poder e estender seu alcance. Em outras palavras, a Web unificou os 
elementos de uma revolução na cadeia de suprimentos que vinha 
fermentando havia décadas. (ANDERSON, 2006, p.30). 
 
 É fundamental entender que essa tendência está solidificando-se atualmente por causa 
da contínua digitalização e virtualização da sociedade: estar conectado a todo segundo por 
meio de computadores e dispositivos móveis é um dos fatores que estruturam essa nova 
realidade. Isso porque, principalmente com o desenvolvimento da Internet, o público também 
muda e se insere neste cenário, tanto para absorver o conteúdo apresentado nos veículos de 
comunicação online, como também para mostrar sua opinião sobre os fatos. É comum pessoas 
terem blogs, redes sociais e ainda ganhar espaço nos sites para publicar seu comentário sobre 
determinado assunto, seja na própria página ou em fóruns. É um novo ambiente que se forma, 
um mundo em formato digital. 
 Sobre a produção do jornal impresso, é fato que o formato em papel das notícias 
mantém um peso da marca e credibilidade, construídos ao longo de décadas com os leitores. 
Não se espera ainda que essa prática seja aposentada, mas é evidente que a transformação do 




fatores ainda busca por uma melhor construção no jornalismo online, o que forma um 
contraponto: por um lado o público se conecta mais à Internet para acessar aos veículos de 
comunicação, deixando o impresso em segundo plano. Já por outro, a credibilidade da 
informação publicada está majoritariamente retida pela versão impressa. Segundo os dados da 
Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República10, as informações que 
apresentam maior nível de confiança são as notícias veiculadas pelos jornais impressos: 53% 
dos entrevistados que utilizaram esse meio dizem confiar sempre ou muitas vezes, seguidas 
pelas notícias de rádio e da TV, com 50% e 49%, respectivamente. Com menores níveis de 
confiança, estão as notícias publicadas em sites (28%), redes sociais (24%) e blogs (22%). 
 Essa questão de confiança com o leitor é referência ao histórico do webjornalismo e 
seus poucos anos de amadurecimento com o público. A evolução do uso da rede no Brasil, 
segundo Ferrari (2010), se refletiu nos veículos jornalísticos online, em meados dos anos 90, 
enquanto nos países estrangeiros, como Estados Unidos, se desenvolve por meio de 
buscadores web. O "lançamento" do jornalismo online nacional gera, em primeira estância, 
uma produção exacerbada de todos os tipos de conteúdos na rede, fruto da euforia para com a 
novidade do mundo virtual, ainda com uso e propósito em descoberta pelos internautas.  
 Nos anos seguintes, na virada do século 21 em diante, há um amadurecimento do 
“jovem” veículo de comunicação, prezando mais pela qualidade do conteúdo do que pela 
quantidade de publicações diárias. Além disso, há uma maior compreensão de que o 
posicionamento editorial consolidado acarreta na credibilidade, gerando um maior número de 
acessos e consequentes lucros financeiros. 
 
De 1997 até o final de 2000, os grandes sites de conteúdo brasileiros, 
assim como os norte-americanos, miraram sua pontaria na oferta 
abundante do conteúdo, muito mais voltado ao volume de notícias do 
que ao aprofundamento da matéria. Se olharmos o cenário a partir do 
início de 2001, no entanto, percebemos que a internet abandonou o 
glamour de 2000, quando todo proprietário de site imaginava que, 
com pouco investimento e muita criatividade, ficaria rico e faria com 
que seu site figurasse como case de sucesso nas revistas 
especializadas. O mercado passou a preocupar-se mais seriamente 
com a integração entre conteúdo de qualidade, design acessível e 
viabilidade financeira. (FERRARI, 2010, p.25). 
 
                                                          
10 Dados publicados em 2014, pela Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República. Disponível 
em: http://www.fndc.org.br/publicacoes/pesquisas-e-relatorios/pesquisa-brasileira-de-midia-2014-habitos-de-




 Os primeiros portais de veiculação online são “descendentes” de dois grandes jornais 
impressos: O Globo e Jornal do Brasil. Logo, não é completo afirmar que a evolução do 
jornalismo online ganha todo o mérito por conta própria, pelos milhões de acessos que 
acumula todos os meses no cenário atual. Toda a trajetória do jornalismo impresso é 
necessária para chegar nesse ponto, e há uma conta grande a "pagar" para superar o 
jornalismo de papel: a marca do impresso tem uma sólida credibilidade de produção.  
Para fazer jus à ascendência de décadas é necessário produzir um conteúdo de qualidade no 
cenário online, com formato amadurecido, ponderando ética jornalística, seleções e apurações 
dignas. 
 A partir do século 21, o direcionamento para uma linha editorial online mais “sólida” 
ganha prioridade. A oportunidade jornalística de apresentar um conteúdo com diversas faces 
torna-se empolgante, mais completa e dinâmica. 
 
Nunca houve uma época tão boa para ser jornalista. Isto pode soar 
estranho, se levarmos em conta o número de jornalistas que perderam 
seus empregos desde o ano 2000 [...]. Mas também nunca houve antes 
uma época que oferecesse tantas formas de se contar estórias e levar 
informação aos leitores. Se você gosta do jornalismo, vai gostar ainda 
mais de poder dispor de mais ferramentas para fazer seu trabalho, de 
mais interação com seu público e do iminente desaparecimento das 
tradicionais limitações de tempo e espaço. (BRIGGS, 2007, p.12). 
 
 Conforme Briggs (2007), tal evolução se faz necessária perante a expansão da 
sociedade moderna interconectada, para que não tenha uma estagnação do sistema 
comunicativo: novas fronteiras, oportunidades, métodos de transmissão de conteúdo, formatos 
e sensações atribuem ao “ato de fazer jornalismo” milhares de opções de expressar e difundir 
a informação, antes inexistentes. 
 Para analisar os hábitos do público leitor brasileiro, de forma direcionada para o 
jornalismo online, é elaborada uma pesquisa direta, realizada para este estudo, apresentando 
as respostas de 112 entrevistados, realizada por meio de formulário padrão múltipla-escolha 
(Anexo 1)11. Os dados colhidos são de pessoas com no mínimo de 15 anos de idade, de 
nacionalidade brasileira, ambos os sexos, com questionário realizado ao longo do mês de 
setembro de 2014.  
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 O critério dessa pesquisa é compreender o tipo de consumo dos leitores brasileiros dos 
veículos de comunicação, conhecer a preferência, ou não, pelo consumo de notícias online ou 
impressas, além da anotação do fluxo e tipo de acesso feito. Desta forma, é traçado um 
parâmetro entre consumo de notícias online e impresso, além dos fatores de credibilidade 
implicados pelos veículos disponibilizados nos questionários. Nos resultados, alguns números 
mostram fatores interessantes para analisar o tipo de consumo jornalístico dos leitores, que 
estão do outro lado da tela do computador. Com foco em jornalismo na Internet e buscando 
uma melhor compreensão dos acessos no meio, são elaboradas dez perguntas que incluem 
temáticas como credibilidade dos veículos online, rotina de acesso do leitor, tipo de conteúdo 
de interesse, qual portal de notícias é mais acessado pelo internauta, além do questionamento 
sobre a preferência da plataforma online ou impressa e disponibilidade de pagamento para 
recebimento do conteúdo. 
 A princípio, o resultado do questionamento pela "preferência da leitura de jornais 
impressos ou online" refletiu em 18% para a primeira e 82% para a segunda. O alto número 
pela preferência online é mais um ponto a favor da evolução do webjornalismo, crescente no 
Brasil na última década. Já sobre a credibilidade, há mais controvérsias: 56% das 
responderam que "Sim", há credibilidade no webjornalismo, 4% afirmaram que "Não", e a 
mesma porcentagem escolheu a opção “Se forem sites da Globo, sim”. Já os duvidosos, 36%, 
responderam que a credibilidade “depende do site” acessado (Figura 3).  
 
Figura 3: Gráfico sobre tipo de jornal e credibilidade 
 
 
Fonte: Barbara Mannara (2014)12 
 
 Neste resultado é possível observar uma instabilidade perante a afirmação da 
credibilidade em um portal de notícias web. Enquanto um número elevado assinala a 
                                                          
12 Imagem reproduzida pela autora deste trabalho para ilustrar os resultados das pesquisas do estudo, indicadas 




preferência pelo jornal online, muitas respostas são direcionadas para a opção "Depende do 
site", no quesito credibilidade. Ao mesmo tempo que o público online é expressivo, segundo a 
pesquisa elaborada, há uma dúvida sobre a credibilidade de alguns sites online. Tal fator é 
indício da falha na construção de uma confiança sólida com os leitores no webjornalismo, 
ponto prejudicial no crescimento do veículo, já que segundo Caldas, o fator da confiança é 
essencial no jornalismo, expressando resultado no consumo de notícias: "O bem maior de uma 
empresa jornalística é a credibilidade, que se conquista com precisão e honestidade da 
informação. Ao se sentir ludibriado, o leitor tem todo o direito de trocar por outro o produto 
que ele assina ou compra." (2002, p.10).  
 No caso do jornalismo online, a elaboração de uma credibilidade estável com o 
internauta também é fundamental, de forma semelhante à formulada no impresso.  
Caso contrário, leitor nesse caso não deixa de comprar o serviço, já que é oferecido na maior 
parte dos casos de forma gratuita, mas simplesmente acessa à outro site em busca da 
informação verdadeira ou melhor apurada. 
 Em etapa seguinte, os entrevistados responderam sobre quais sites de notícias têm 
mais credibilidade, no qual é possível escolher até três opções. Em primeiro lugar destaca-se 
Folha Online (57%), logo depois surge o G1 (55%), O Globo online (49%), Globo.com 
(38%), UOL notícias (21%), TechTudo (13%) e Yahoo notícias (3%). Para "Outros" veículos 
foram registrados 6% do total (Figura 4). 
 
Figura 4: Sobre credibilidade dos veículos online 
 
Fonte: Barbara Mannara (2014)13 
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 Em análise, é possível perceber que os sites de notícias que obtiveram número mais 
expressivo de votação carregam uma marca forte no ramo jornalístico por detrás da página 
web. A Folha Online tem imagem interligada com a do jornal impresso Folha de São Paulo, e 
em seguida estão as páginas vinculadas com as Organizações Globo, como O Globo online, 
G1 e Globo.com, que remetem-se também ao jornal impresso O Globo. Logo, é possível 
perceber a vinculação de como a trajetória do jornalismo impresso retém a confiança do 
público, mesmo no meio online, de forma indireta. Assim, é possível analisar que a 
credibilidade “orgânica” dos veículos de webjornalismo ainda está em construção, em fase de 
amadurecimento.  
 Sobre o tipo de conteúdo acessado, são listadas as opções: notícias gerais, 
entretenimento, tecnologia e moda (Figura 5). Como resultado, o item notícias tem destaque 
com 85% e depois o entretenimento (73%). As duas últimas correspondem à tecnologia (33%) 
e moda (15%).  Sobre a frequência de acesso diário, 27% dos entrevistados responderam que 
se conectam às páginas uma vez por dia, seguido de duas vezes por dia (13%) e mais de três 
vezes (58%). O estudo se propões a explicitar os contrapontos entre os grandes fluxos de 
acesso no meio do webjornalismo e os nichos mais específicos para os internautas.  
Nesse ponto, é possível perceber uma preferência pelo acesso de notícias gerais (hard news), 
atualizadas a cada minuto.  
 
Figura 5: Sobre conteúdo e acesso diário 
 
Fonte: Barbara Mannara (2014) 14 
 
 Já a questão sobre o entretenimento surge em peso, com alto índice na pesquisa, fator 
que se reflete também nos veículos online. O site da Globo.com, por exemplo, dedica a coluna 
da direita de sua página, com coloração laranja, especificamente para essa especialidade.  
No Brasil, a Internet ainda carrega essa característica de acesso "divertido" e as produções 
                                                          
14 Imagem reproduzida pela autora deste trabalho para ilustrar os resultados das pesquisas do estudo, indicadas 




jornalísticas online acolheram tal vertente, conforme Brasile: "O público não foi apenas na 
direção da informação, foi também para o entretenimento" (2011, p.216). Dessa forma, a 
vertente é inserida na produção de conteúdo, que ganha volume com os sites de notícias web. 
Tecnologia e moda abrangem um público menor, com busca de acesso mais específica, fator 
que também se mostrou presente na pesquisa, ocupando as duas últimas posições.  
 
O conteúdo jornalístico está se tornando cada vez mais associado à 
geração e conteúdo de entretenimento. A vida só tem graça se for 
carregada de acesso à informação que seja divertido, fácil de acessar, 
cômodo e, se possível, inofensivo. (BRASILE, 2011, p.216). 
 
 No quesito preço é elaborada a seguinte pergunta: "Você pagaria para ler notícias 
online?". O resultado apontou: Não (80%) e Sim (20%), ou seja, uma expressiva maioria pela 
não aprovação de pagamento pelo acesso às informações virtuais. Esse dado também marca 
uma constatação de que a fonte de renda do webjornalismo não é focada em "venda" de 
notícias, como nas assinaturas mensais dos jornais impressos ou preço da edição diária, e sim 
gerada por meio do número de acesso e cliques internos. Esse fator gera uma receita 
proveniente, principalmente, da publicidade. Quanto mais cliques gerados em determinado 
site mais interessante ele se torna para uma empresa, que se mobiliza em adicionar um banner 
ou "imagem paga" para anunciar o produto ou serviço oferecido.  
 O fator da gratuidade também é expressivo para o fluxo de acesso online, já que as 
notícias são oferecidas, em maioria, sem preço incluso, enquanto o impresso determina a 
compra o exemplar para a obtenção do conteúdo. Essa lógica faz com que os próprios 
anunciantes também comecem a migrar para os sites, com o objetivo de atingir essa massa em 
transição, como explica o estudo de Raju & Zhang, no qual aborda o desafio dos jornais 
impressos perante a expansão do meio online gratuito. 
 
Os jornais estão diante de um terrível dilema. Cada vez mais, os 
jovens leitores se informam on-line, principalmente a partir de fontes 
gratuitas. Quando menor for o número de leitores, menos jornais terão 
apelo para os anunciantes. Os jornais cortam seus custos, o que, por 
sua vez, os torna menos interessantes para ambos grupos. Ao mesmo 
tempo, os anunciantes estão migrando para a internet com uma 
velocidade assombrosa e os jornais estão perdendo seu antigo e 
tradicional papel na comunidade do que se poderia chamar de 
intercâmbio virtual original. [...] Vinte anos atrás, os consumidores 
usavam os jornais para comprar e vender coisas e para procurar 
automóveis, casas e trabalho. Hoje, todas essas funções se 
transferiram para a internet e talvez 40% das receitas dos jornais as 





 Os buscadores na Internet, como Google, também entram nessa missão: quanto mais 
no topo o site de notícia aparecer em uma determinada pesquisa, maior é o acesso e número 
de cliques. Em consequência, mais anunciantes se interessam em publicar seu produto 
naquela página. E assim a receita aumenta nos veículos online: na maior parte dos casos não é 
cobrado para o internauta entrar na página, mas outras formas da interação deste usuário 
colaboram para a obtenção de lucros e manutenção do site. Essa prática é bem comum no 
ambiente de webjornalismo, como explica Briggs:  
 
É também parte de uma tendência crescente de acessar conteúdos de 
sites da Web, sem passar pelas páginas de abertura. Alguns números 
da indústria sugerem que de 30 a 40% dos acessos a sites de notícias 
na Web começam por uma página interna e não pela página de 
abertura. O RSS é uma das razões para isto. (Procuras no Google e 
Yahoo são uma razão ainda maior, é claro). Alguns feeds do RSS dão 
ao leitor apenas o primeiro parágrafo de um artigo e obrigam o usuário 
a visitar a página da Web, onde o material está hospedado, para ter 
acesso ao texto integral. Isto garante um grande tráfego para o site da 
Web e oportunidades de anúncios [...]. (BRIGGS, 2007, p.18) 
 
 Um dos principais fatores para a expansão do jornalismo online no Brasil é a 
popularização das conexões de alta taxa de transferência, a popular banda larga, no território 
nacional. Mesmo sendo, principalmente, disseminada nos grandes centros urbanos, a conexão 
de Internet em maior velocidade, substituindo a discada, foi um dos propulsores para um 
acesso mais contínuo, com mais possibilidades de busca pelos sites. O patamar seguinte é a 
implementação da conexão 3G móvel: celulares, e depois smartphones e tablets, também 
começaram a prover mais uma vertente de acesso aos veículos de comunicação online. 
Segundo dados da AKAMAI15, empresa de pesquisas sobre Internet, o Brasil apresenta uma 
velocidade média de 1.5 Mbps para as conexões móveis ocupando o oitavo lugar dentre os 
países da América do Norte, Central e Sul. 
 Atualmente, o webjornalismo pode ser considerado como uma vertente da 
comunicação em massa, assim como o jornal impresso, televisivo ou radiofônico. E além 
disso: o jornalismo online consegue somar o público, de forma que ele seja integrado nas 
publicações, tanto por meio do estudo de “web semântica”, no qual as preferências dos 
usuários são registradas e refletem na exibição do conteúdo mais “personalizado” em seus 
dispositivos, quanto pelas múltiplas plataformas de interação oferecidas. Há uma dinâmica 
                                                          
15 Dados fornecidos pelo relatório State of Internet da AKAMAI (2014). Disponível em: 




mais igualitária para expressar as opiniões, e isso causa uma sensação de maior aproximação 
do veículo com a massa. Logo, além de ser um veículo de comunicação em massa ele 
“entende” as necessidades dos leitores diário de forma mais rápida e efetiva, e isso se 
desenvolve em uma importante relação com o público e seu sentimento de integração no 
meio, como cita Barbero: 
 
Para a maioria dos homens, as coisas, e não só as de arte, por 
próximas que estivessem, ficavam sempre longe, porque um modo de 
relação social lhes fazia parecer distantes. Agora, as massas se sentem 
próximas, com a ajuda das técnicas, até das coisas mais longínquas e 
mais sagradas. E esse "sentir", essa experiência, tem um conteúdo de 
exigências igualitárias que são a energia presente na massa. 
(BARBERO, 1997, p.74). 
 
 Em análise dos dados deste estudo, é possível perceber uma expansão do jornalismo 
online no Brasil, nestas duas décadas de desenvolvimento. No entanto, ainda faltam algumas 
etapas para um amadurecimento completo do veículo online, assim como do posicionamento 
dos profissionais de jornalismo perante a plataforma. O ponto é que muitos sites ainda nem 
implementaram, de forma mais efetiva, a coleta de dados por semântica, um dos quesitos 
principais da Web 3.0. A rotina de acesso dos internautas ainda é “compreendida” de forma 
não exata pelos veículos de notícias web, com falhas. E essa absorção de dados é feito pelo 
sistema aplicado por meio da leitura do histórico de navegação ou pelos arquivos temporários, 
que acumulam uma série de informações sobre o acesso à Internet no computador do usuário.  
 
O jornalismo desenvolvido para a web não é um fenômeno concluído, 
e, sim, em constituição e, mesmo com menos de uma década de 
história, vem apresentando transformações significativas. Por um lado, 
por causa dos avanços tecnológicos pelos quais a própria web tem 
passado, por outro, devido às descobertas de possibilidades oferecidas 
pela web para a prática do jornalismo. (MIELNICZUK, 2003, p.21). 
 
 Entendido como prática em desenvolvimento por Mielniczuk (2003), o avanço 
considerável nos últimos anos não faz do jornalismo online uma prática completamente 
madura, e sim em evolução, patamar o qual todos os veículos de comunicação registram em 
seu histórico, seja impresso, televisivo ou radiofônico. A facilidade de publicação e edição no 
webjornalismo é mais tendencioso ao erro, às falhas de digitação e até mesmo à uma apuração 
mais apressada, em busca de uma publicação mais rápida.  
 No entanto, acaba por apresentar-se como uma evolução do impresso, nutrido de 
recursos extras, em uma plataforma diferente, seguindo o desenvolvimento das conexões de 




evolução, é citado que "a modernidade sempre teve algo a ver com a tecnologia e, dessa 
forma, em última análise, com o progresso." (2005, p.16). E completa com a teoria de que "o 
passado e a antiguidade nem são superiores, nem inferiores, mas simplesmente diferentes." 
(2005, p.33).  
 A construção da credibilidade nesta plataforma web depende de ajustes editoriais e 
éticos dentro de cada veículo de publicação. Apesar dos pontos negativos, o jornalismo online 
tem se tornado uma tendência nos últimos anos e a projeção futura é sua expansão mais 
efetiva e consolidada, prezando pelo conteúdo e não quantidade. Além disso, é nesse ponto 
que se insere a questão fundamental sobre a importância da criação de uma marca sólida para 
apresentar o “produto” online, no caso as publicações jornalísticas, tema do terceiro capítulo 
deste trabalho. Em entrevista auxiliar para formulação deste estudo (Anexo 2)16, o colunista 
de tecnologia, Benito Piropo, explica sobre o laço de confiança traçado com o veículo 
jornalístico e o público: 
 
A relação entre o leitor e seu provedor de informação se baseia em 
confiança. E o que se escreve em um jornal ou revista não se apaga, 
permanece. Não se cria uma relação de confiança de um dia para o 
outro e o que é publicado “online” não somente é volátil por sua própria 
natureza como pode ser removido com um par de cliques. [...]. Mas a 
tendência é que a publicação de notícias na Internet, futuramente, 
substitua a impressa, mas ela apenas se materializará quando, de alguma 
forma, forem estabelecidos com as fontes de notícia na Internet aqueles 
mesmos laços de confiança criados entre os leitores e as publicações 
impressas. A Internet, para o grande público, ainda é uma coisa nova, 
mal fez vinte anos. Com o passar do tempo a tendência é que 
instituições dedicadas à divulgação de notícias existentes apenas na 
Internet venham a conquistar a mesma confiança. Somente quando este 
processo for apurado a publicação de notícias na Internet poderá 









                                                          




2.2 Inserção das Organizações Globo no jornalismo online 
 
 As Organizações Globo marcam presença significativa no cenário jornalístico 
brasileiro. Primeiro pelo jornal impresso O Globo, lançado em 1925, e mais tarde pelas 
emissoras Rádio Globo (1944) e TV Globo (1957). Para a empresa, o início da Era da Internet 
marca presença no ano de 1996, com a inserção do veículo O Globo online: uma página com 
layout simples, que serve apenas para a reprodução das notícias já produzidas pela versão 
impressa. O site é batizado inicialmente como "O Globo On (Figura 6) e depois torna-se  
O Globo Online, título como fica conhecido pelo público. Atualmente sustenta apenas a 
marca O Globo em seu logotipo.  
 
Figura 6: Página web do O Globo On (arquivo 1996) 
  
 
Fonte: Divulgação O Globo/Facebook17 
 
 A mudança no panorama das publicações afeta diretamente a rotina de trabalho dos 
jornalistas e profissionais do ramo com a inserção da versão online. O que antes é divulgado 
apenas no papel ganha sua representação digital. Em entrevista18 para a elaboração deste 
                                                          
17 Imagem de arquivo divulgada na rede social Facebook oficial do site O Globo. Disponível em: 
https://www.facebook.com/jornaloglobo/photos/s.165704853546562/353066458066373/?type=1&theater. 
Acessado em 03 de outubro de 2014 às 1:32. 




estudo, o jornalista Sérgio Maggi, que integra a equipe no site do Globo desde 1997, explica 
que essa transição causa um grande impacto cultural, sendo necessário um reaprendizado no 
pensamento e trabalho jornalístico:  
 
Os jornalistas e colunistas precisaram aprender que a informação 
circula de forma muito mais rápida hoje. Que não adianta tentar 
guardar algum furo para a edição do impresso do dia seguinte porque 
corre o risco de algum outro jornal online dar antes. Isso obriga a que 
se repense o que deve ser dado no impresso do dia seguinte, quando 
todas as informações já circularam pela Internet no dia anterior.  
É preciso investir em material mais aprofundado, mais pensado.  
Aos poucos, mesmo os jornalistas criados com máquina de escrever 
começam a perceber que conteúdo com qualidade pode ser publicado 
em qualquer plataforma. E que a Internet permite que as matérias 
atinjam muitos mais leitores. (MAGGI, Sérgio. 2014). 
 
 No ano 2000 é fundada a Globo.com que oferece uma página mais completa do que a 
do "Globo On" (Figura 7). O site reúne matérias de diversas editorias e, além da parte 
jornalística, há a disponibilidade de serviços mais generalizados, como previsão do tempo, 
astrologia, cotação da bolsa de valores, dentre outros.  
 
Figura 7: Página web da Globo.com (2000)  
 
Fonte: Acervo Web.archive.org/Wayback Machine19 
                                                          
19 Imagem de arquivo disponibilizada pelo site web.arquive.org. Disponível em: 




 A página assemelha-se à uma grande "agenda" pessoal, na qual os usuários encontram 
quase tudo o que precisam diariamente na rede. Ao longo dos anos, há diversas modificações 
de identidade visual do site, com alteração de logo, cores, formatação e até linha editorial da 
publicação de conteúdo. Ao longo dos anos, as páginas ganham um formato melhor elaborado 
conforme o avanço tecnológico e a expansão deste tipo de veiculo no Brasil. Atualmente o 
site é uma das referências jornalísticas para acesso de notícias online pelos internautas 
brasileiros. Segundo dados da empresa de pesquisas online Alexia20, pertencente à Amazon, 
no início de outubro de 2014 a Globo.com está no 6º lugar dos sites mais visitados pelos 
brasileiros. No ranking mundial, a página tem posicionamento 115º na lista.  
 Apenas seis anos depois, em 2006, é lançada a página de notícias G1, com conteúdo e 
publicação exclusivamente online (Figura 8). O site é um dos produtos da Globo.com de 
conteúdo web e oferece notícias de forma contínua para o usuário, com atualização a cada 
minuto. A página é formada por editorias que abrangem temáticas como tecnologia, 
economia, esportes, educação, além de pautas especiais como os acontecimentos dos estados 
nacionais e outros destaques como a cobertura das eleições, disponibilizando inclusive 
conteúdo multimídia. 
 
Figura 8: Página web do G1 (2006)  
 
 
      Fonte: Acervo Web.archive.org/Wayback Machine21 
                                                          
20 Dados disponíveis pela empresa de pesquisas Alexia. Disponível em: 
http://www.alexa.com/siteinfo/globo.com Acessado em: 03 de outubro de 2014 às 00:36. 
21 Imagem de arquivo disponibilizada pelo Web.arquive.org Disponível em: 




 Nos anos seguintes, outros produtos web das Organizações Globo são colocados no ar: 
nessa vertente surge o TechTudo, em 2010 (Figura 9). O site também é uma segmentação da 
Globo.com e publica notícias especificamente sobre tecnologia, de forma mais acessível e 
simplificada para o entendimento do usuário final.  
 
Figura 9: Página web do TechTudo (2010)  
 
 
Fonte: Acervo Web.archive.org/Wayback Machine22 
  
 De fato, a presença do webjornalismo no cotidiano das pessoas é recente. Caso seja 
contabilizada apenas a presença jornalística web das Organizações Globo, são somados apenas 
18 anos, de 1996 até 2014, desde a primeira inserção com O Globo On. Em uma breve 
comparação, o jornal impresso do O Globo tem lançamento em 29 de julho de 1925, e já 
permanece por mais de 89 anos, com uma estrutura de "credibilidade de marca" mais 
substancial, traçada com um número expressivo de leitores. Conforme Sérgio Maggi  
                                                          
22 Imagem de arquivo disponibilizada pelo site web.arquive.org, como acervo de Internet. Disponível em: 





(Anexo 6)23, a plataforma online O Globo ainda está em desenvolvimento dentro do cenário do 
webjornalismo, para se tenha uma integração mais efetiva de conteúdo entre as redações 
jornalísticas. Afinal, se a plataforma online libera notícias a cada minuto, com as novidades, as 
notícias acabam ficando "velhas" na publicação diária da versão impressa. Para que isso não 
ocorra, é necessária uma reestruturação no trabalho jornalístico e adaptação para os veículos. 
 
Aqui no Globo, a redação já é integrada fisicamente, mais ainda não é 
totalmente integrada na produção de conteúdos para as duas 
plataformas, o que causa retrabalho muitas vezes. Aos poucos, 
estamos promovendo cada vez mais essa integração, agora com uma 
guinada na orientação: a prioridade passou a ser o online sobre o 
impresso. Essa guinada está sendo feita aos poucos, porque é preciso 
toda uma mudança cultural na redação. A credibilidade do jornalismo 
online ainda está abaixo do jornal impresso. Apesar de se errar no 
impresso, no online os erros tendem a ser maiores. Primeiro por conta 
do volume, se publica muito mais no online que no impresso.  
Segundo, por conta da velocidade: no impresso, uma matéria tem mais 
tempo para ser trabalhada. Mas a credibilidade é uma preocupação 
grande das redações online, por isso tem se buscado diminuir os erros. 
(MAGGI, Sérgio. 2014). 
 
 Segundo o editor-chefe da redação do TechTudo, Fabricio Vitorino (Anexo 3)24, a 
transição entre o jornalismo impresso e online ainda não está encerrado, assim como essa 
mudança não determina o fim do jornalismo em papel. Vitorino aponta para uma alteração 
impactante no perfil e rotina do profissional do ramo, com uma adaptação à essa vertente 
jornalística, que detém uma dinâmica completamente diferente, tanto pela questão do tempo 
de publicação quanto pela pluralidade de funções acumuladas à apenas um profissional, 
somando funções como apuração, pesquisa, redação e edição da notícia. 
 
A transição ainda não acabou. O problema é que a Internet mexe com 
todas as outras mídias. Assim, acaba incomodando a quem ainda está 
apegado a modelos tradicionais. O jornal não vai acabar, a revista não 
vai acabar, assim como o rádio não acabou, a TV não acabou.  
O principal impacto foi a redução da cadeia - e o consequente 
redesenho do perfil profissional. Antes, o jornalista só apurava; 
alguém pautava, redigia, revisava, diagramava, e vendia... Hoje o 
profissional tem que fazer tudo. Isso assusta a quem não percebe que a 
profundidade é menor, já que a relação tempo x de trabalho é mais 
curta. Antes, você ficava uma semana apurando. Agora, se tem alguns 
minutos é muito.  (VITORINO, Fabrício. 2014). 
                                                          
23 Entrevista com o jornalista Sérgio Maggi presente na íntegra no Anexo 6 deste Trabalho. 




2. DA PARTE GRÁFICA 
 
 O design gráfico de uma página web tem estrutura bem diferente da apresentada no 
veículo impresso. Portanto, não adianta tentar adaptar um visual para a plataforma: é necessário 
um estudo particular sobre webdesign para projetar sites com boa usabilidade, ou seja, nos quais 
os internautas naveguem sem maiores dificuldades. E além de uma página intuitiva é preciso 
aplicar conceitos do produto oferecido, dar identidade ao site por meio de estruturas de grid, 
cores, logotipo, disposição dos elementos, afim de que seja reproduzido o caráter do serviço 
oferecido. Com o avanço da Internet, as páginas web também evoluíram: nos dias atuais não se 
enquadra mais no amadorismo, mas cabe sim aos profissionais, que estruturam o site segundo 
as análises sobre a empresa ou serviço, como explica o autor Memoria: 
 
Contudo, agora que o negócio ficou sério, não dá mais para brincar de 
projetar para a Internet. [...] um produto bem projetado envolve muito 
mais do que apenas um conteúdo de qualidade. Questões como 
facilidade de uso, desempenho e design gráfico também são 
importantes. O conjunto de todos esses fatores, mais a questão do 
flow, ou seja, fluidez e imersão total, tem a capacidade de gerar aquela 
que podemos chamar de 'experiência perfeita'. Para o envolvimento de 
todas essas disciplinas seja possível, é importante falar de processo de 
design. (MEMÓRIA, 2005, p.10). 
 
 Segundo Memoria (2005), é necessário que os processos para a criação de um website 
se conectem para entender o público-alvo, por meio de um levantamento de dados, e conhecer 
as necessidades e usabilidades do site para o internauta. Depois há o processo de criação, com 
as ideias de projeção e refinamento, nos quais apenas o que será aproveitado permanece.  
Por fim, o lançamento da página e a manutenção com atualizações constantes, com o intuito 
de manter um vínculo contínuo com o leitor. 
 A criação do projeto, como um todo, na elaboração de um site aborda uma série de 
construções nas quais os profissionais devem formular as resoluções, como segundo Hurlburt 
(Figura 10), o "conceito" do projeto, ou serviço, a ser criado é circundado por seis quesitos: 
"pesquisa", "condições", "palavras", "layout", "imagem" e "continuidade" (2002, p.95).  
Desta forma, a complexidade das decisões tomadas em cada ponto será exibido no produto 
final, com resultado em uma boa aceitação e compreensão do público, ou não. A teoria pode 
ser aplicada para os sites de notícias, nos quais os patamares de elaboração são semelhantes, 
com alguns critérios extras como questões específicas de plataforma web, códigos além da 
construção virtual e hospedagem da página em servidores para a conexão na Internet.  




online, pesam a presença do texto e imagem, além dos elementos gráficos e aplicação de 
cores. O teorema de "conceito", segundo Hurlburt "em sua forma mais simples é sinônimo de 
ideia" (2002, p.96). E essa é uma das chaves iniciais para o processo criativo e produtivo.  
 
Figura 10: Conceito de Hurlburt sobre ‘conceito’ (2002)  
 
Fonte: Reprodução/Layout: o design na página impressa25 
 
 Com o site projetado e disponível na Internet, a observação das atitudes do público 
durante a navegação nas notícias é importante para que os profissionais conheçam os trajetos 
do internauta: em quais links ele está clicando e para qual página se direciona após ler a 
matéria. Assim, é possível, por exemplo, fazer um sistema de hiperlink mais efetivo ou mudar 
as publicações de lugar no layout, com o ideal de que o leitor permaneça atraído pelo 
conteúdo da página o maior tempo possível. Por isso, um design bem estabelecido pode 
significar o sucesso dos cliques ou um grande problema de navegação.  
 Uma das diferenças mais marcantes entre os veículos de comunicação impressos e os 
virtuais é que a visualização do primeiro é feita por meio de escala de cor CMYK, formulada para 
impressões em papel e tinta, enquanto a versão online é projetada em RGB, em representação de 
luz. Esse fator causa uma mutabilidade no visual exibido para o consumidor: em cada monitor, ou 
                                                          
25  Imagem reproduzida do livro de HURLBURT, Allen. Layout: o design da página impressa. Disponível em 
versão digital: http://books.google.com.br/books?id=-
j68dcUBIpgC&lpg=PP1&dq=elementos%20do%20estilo%20tipografico&hl=pt-
BR&pg=PA96#v=onepage&q=elementos%20do%20estilo%20tipografico&f=false. Acesso em 26 de outubro 




dispositivo móvel, as cores aparecerão com uma tonalidade diferente da qual é pensada 
inicialmente, dependendo dos ajustes de brilho e contrate do equipamento, por exemplo.  
 
As impressoras de saída trabalham com CMYK (Cyan-magenta-
yellow-black/cyan-magenta-amarelo-preto), cores primárias da mescla 
subtrativa. O Grupo RGB são cores luz-transmitidas (transmission 
collors), enquanto o grupo CMYK são cores-pigmento refletidas. Essa 
diferença torna necessário um ajuste cuidadoso. (BAER; p.128; 2005) 
 
 E esse fator de mutabilidade visual nos padrões exibidos para os internautas é um 
grande desafio para os designers de páginas online: criar uma identidade com pluralidade de 
visualização. O RGB é formado pelas cores vermelho (red), verde (green) e azul (blue) e 
projetado em imagens digitais, por meio de luz, e visualizado através de monitores, 
televisores ou tela do celular, por exemplo. A ausência de luz resulta no “preto” e a união de 
todas as três tonalidades em máxima intensidade gera o “branco", conforme cita o autor 
Fonseca, sobre a função da cor RGB: 
 
No modelo RGB, os pontos que formam a imagem são designados por 
valores de brilho numa mesma escala; por exemplo, de 0 a 255, onde 0 
é o negro absoluto e 255, o brilho absoluto. Pela listagem dos três 
valores para os elementos fosfóricos que produzem pontos de cores 
vermelhos, verdes e azuis, é especificada a cor exata que será 
misturada. Assim pela mistura de determinadas quantidades de luz 
vermelha, verde e azul, pode-se conseguir qualquer cor. As cores 
aditivas se tornam mais brilhantes quando misturadas. À medida que 
cada componente de cor é acrescentado à mistura, a combinação torna 
uma nova cor. Quando as três cores primárias no modelo RGB são 
misturadas em quantidades iguais em toda a sua intensidade, a cor 
obtida é o branco. (FONSECA, 2008, p.158) 
 
 Segundo Pedrosa (2009), "os estímulos que causam as sensações cromáticas estão 
divididos em dois grupos: o das cores-luz e o das cores pigmento." (2009, p.20). Desta forma, 
a aplicação da cor visualizada em monitores é caracterizada pela transmissão por meio de 
radiação luminosa visível, que tem como síntese aditiva a luz branca. Em contraponto, o autor 
cita que "a cor-pigmento é a substância material que, conforme sua natureza, absorve refrata e 
reflete os raios luminosos componentes da luz que se difunde sobre ela." (2009, p.20).  
Há aplicação, por exemplo, nos jornais impressos, no qual a mistura das cores-pigmento 









Figura 11: O Globo impresso x O Globo online (2010)  
Fonte: O Globo/Barbara Mannara26 
 
 Outro ponto fundamental é a estrutura da página e formulação do grid no layout: 
existem monitores com diversas proporções de tamanho, dispositivos móveis, que vão desde 4 
até mais de 15 polegadas, além da visualização em posicionamento horizontal e vertical. 
Algumas páginas não se adaptam à tela, dificultando a visualização. Os sites de notícias 
também devem se preocupar com esse fator: todo o conteúdo tem que ficar agradável 
visualmente para que o usuário queria permanecer na página, lendo mais artigos e 
reportagens. Portanto, criar um website que se adapte à maior parte dessas múltiplas 
visualizações demanda trabalho e estudo. Além disso, os elementos de uma página web 
devem estar estruturados para uma melhor navegação do internauta, tornando necessária a 
estruturação de um design digital eficiente: menus de navegação, hierarquização das notícias, 
separação de editorias devem ser claramente definidas no layout do site. 
 
                                                          
26 Imagem de autoria própria com o site O Globo e o impresso lado a lado. Edição nº 29.656 de 17 de outubro de 2014. 




3.1 Layout, grid, cores, fontes e demais elementos visuais 
 
 Elaborar um site de notícias não é uma função tão simples quanto muitos imaginam. 
Isso porque não basta que o veículo de comunicação apresente artigos e reportagens: é 
necessária toda uma estrutura visual para que absorção do conteúdo seja feita de forma 
proveitosa pelo público. Portando, elementos como cores aplicadas, grid e alinhamento, 
símbolos, imagens e tudo mais que compõe o layout da página web têm fundamental 
importância na construção da imagem do veículo e da credibilidade da notícia. Assim, é 
passada a percepção de que o conteúdo apresentado não tem o mesmo cuidado de produção. 
Não é um bom investimento um site de notícias exibir o texto em fundo preto e letras brancas, 
por exemplo. Além de cansar a facilmente a leitura, não se enquadra nos padrões do 
webjornalismo. Logo, a navegação tem influência sob a percepção do leitor perante 
determinado site ou informação, como explica o autor Kalbach (2009): 
 
A navegação tem um papel fundamental em moldar nossas 
experiências Web. Ela provê acesso à informação de uma forma que 
melhora o entendimento, reflete a marca e colabora para a 
credibilidade geral de um site. [...] O design de navegação é uma 
tarefa que não é meramente limitada a escolher uma linha de botões.  
É uma tarefa muito mais ampla, e ao mesmo tempo, muito mais sutil 
que isso. O designer de navegação coordena os objetivos dos usuários 
com os objetivos de uma empresa. Isso requer um entendimento de 
cada um deles, bem como um profundo conhecimento de organização 
de informações, layout de páginas e apresentação de design. [...] 
Quando a navegação web funciona bem, ela é pouco notada.  
A navegação é mesmo quando nem mesmo é notada. (KALBACH, 
2009, p.21). 
 
 Desta forma, o layout formulado no ambiente virtual deve expressar a finalidade do 
serviço e guiar o internauta na página para que permaneça por mais tempo. Quando mais 
cliques e acessos melhor para ranking interno, o que gera mais lucros. O consumidor é 
influenciado pelos cinco sentidos humanos quando analisam qualquer fator no ambiente ao 
seu redor, que são olfato, paladar, tato, audição e visão. E isso acontece, inclusive, para as 
páginas de notícias. No entanto, no caso dos jornais digitais a afetação visual é o ponto 
principal para que o internauta caracterize e julgue o caráter de determinado site. Logo, as 
aplicações de cor, alinhamento, e disposição dos elementos na página devem ser bem 
pensados para que formulem uma experiência positiva.  
 Sobre as cores aplicadas em uma página web, saber que o padrão visualizado parte da 




que apresente a intenção do veículo de comunicação, determinando se o site tem um visual 
confiável. Além da informação cognitiva transmitida pelas cores utilizadas, há ainda o valor 
simbólico aplicado, ou seja, a funcionalidade "comum" da cor dentro da construção visual. 
Principalmente no cenário jornalístico, essa função é utilizada por exemplo com a cor vermelha, 
para dar destaque às notícias principais. O autor Guimarães (2003) apresenta a teoria de que a 
percepção do leitor perante as aplicações das cores, estabelecidas por parâmetros como 
hierarquizações da informação, além das funções para destaques de conteúdos: 
 
Nos textos visuais, particularmente os do jornalismo, as cores 
desempenham funções específicas que podem ser separadas em dois 
grupos: um que compreende as sintaxes e as relações taxionômicas, 
cujos princípios de organização são paradigmáticos, como organizar, 
chamar a atenção, destacar, criar planos de percepção, hierarquizar 
informações, direcionar a leitura etc., e outro que compreende as 
relações semânticas, como ambientar, simbolizar, conotar ou denotar. 
(GUIMARÃES, 2003, p.29). 
 
 A função cromática também é utilizada para separar as temáticas das editorias, como 
acontece na página inicial da Globo.com, por exemplo da Figura 12. No site, cada tonalidade 
representa um dos temas das matérias, sendo o laranja para entretenimento, verde para 
esportes e vermelho para notícias de destaque (hard news). 
 




 Segundo Heller (2012), as cores influenciam a percepção do ser humano por meio do 
simbolismo psicológico além da tradição histórica absorvida. Conforme a análise aplicada 
                                                          





pela autora, "os resultados dos estudos mostram que as cores e os sentimentos não se 
combinam de forma acidental, que as suas associações não são questões de gosto, mas sim 
experiências universais profundamente enraizadas desde a infância na nossa linguagem e no 
nosso pensamento." (2012, p.17). E completa com a percepção de que "quando o simbolismo 
das cores se refere aos seres humanos, os distintos significados dependem da cultura" (2012, 
p.48). Desta forma, a representatividade das cores, assim como suas combinações, aplicadas 
no conteúdo jornalístico, impactam emocionalmente o leitor, gerando recepções que podem 
ser positivas ou não, já que a ocasião e estrutura sociocultural também determinam esse fator.  
 Segundo Heller, "o contexto é critério que determina se uma cor é agradável e 
adequada ou falsa e com falta de gosto." (2012, p.18). A utilização o G1, como exemplo de 
aplicação cor, torna perceptíveis algumas características absorvidas na cultura ocidental.  
A aplicação do vermelho, tanto ao longo do site quanto nas chamadas das notícias, constrói 
um cenário de alerta, no qual é necessário chamar a atenção para o fato, para o leitor, de 
forma expressiva (Figura 13).  
 
Figura 13: Uso de cor no G1 (2014)  
 
         Fonte: Reprodução/G128 
                                                          
28 Imagem de reprodução do site de notícias G1. Disponível em http://g1.globo.com/index.html. Acesso em  




 Conforme a análise da autora Heller (2012), sobre uma das interpretações da cor, "o 
simbolismo do vermelho está determinado por experiências elementares: o fogo é vermelho, e 
vermelho também é o sangue. Fogo e sangue têm, em todas as culturas de todos os tempos, 
um significado existencial" (2012, p.53). No entanto, em contraponto que a cor vermelha se 
destaca perante as outras, o uso em textos não é favorável, ponto que justifica a utilização de 
uma tonalidade mais escura da cor ao longo da página de notícias do G1, já que "quanto mais 
viva é a cor da letra, menos importante parece a informação." (2012, p.74). 
 
A pouca atenção dada aos textos com letra vermelha tem também uma 
explicação na psicologia da percepção. As palavras vermelhas são 
mal-lidas. O efeito teoricamente perseguido das palavras que 
ressaltam graças à cor vermelha se torna, na prática, o seu contrário. 
(HELLER, 2012, p.73) 
 
 O grid é a base de construção de um layout em uma página, seja web ou impressa.  
No jornalismo online, as informações são acessadas pelos usuários de forma mais fluida e 
rápida, portanto a elaboração e disposição dos elementos têm funções ainda mais importantes: 
prender a atenção e hierarquizar as notícias. Para que essa construção seja proveitosa, alguns 
fundamentos não devem ser esquecidos: um dos principais deles é a atração do olho humano 
no layout. Segundo Harris & Ambrose: "Quando confrontado com uma nova página de 
informações, o olho humano habitualmente procura uma entrada na parte superior esquerda e 
visualiza para baixo até o canto inferior direito." (2012, p.12)29. 
 Dessa forma, as informações mais relevantes de uma página, como o logo da empresa 
e notícias de destaque, acabam sendo posicionadas no topo, preferencialmente, esquerdo.  
O design, conforme o projeto, pode criar uma nova hierarquia doa página, conforme a 
necessidade do produto, adicionando palavras-chave ou informações importantes, as quais o 
publico leitor procura durante a navegação. O grid bem formulado guia o usuário para uma 
ordem personalizada de visualização, ou utiliza padrões como os quadrados, ou blocos de 
informação. Segundo Samara, "os quadrados são recursos visuais simples que podem se 
combinar em zonas espaciais ou seguir uma sequência de escalas" (2007, p.53). Além disso, o 
autor completa com a informação de que o módulo quadrado ajuda a organizar e unificar tipos 
díspares de imagens concorrentes: "Essa unificação ocorre porque a inclusão de cada imagem 
                                                          
29 Tradução feita pela autora deste trabalho do trecho: " When faced with a new page of information, the human 
eye habitually look for an entrance at the top left and scans down and across to the bottom right corner" 




num quadrado neutraliza (até certo ponto) sua individualidade; o cérebro entende que elas 
estão relacionadas entre si por estar dentro de quadrados." (2007, p.52)  
 Esse recurso visual é utilizado, como exemplo, no veículo de notícias O Globo online, 
para representar notícias e dados com mesma temática. No caso do site, em exemplo na 
Figura 14, o quadrado oferece informações sobre o andamento das eleições 2014, no segundo 
turno, em outubro. O grande quadrado formado por uma linha fina azul escuro reserva o 
espaço somente para o material divulgado, de destaque, que no exemplo apresenta os dados 
do IBOPE e DATAFOLHA para as eleições presidenciais no Brasil. 
 
Figura 14: Uso do 'quadrado' na homepage do O Globo online (2014)  
 
 
Fonte: Reprodução/O Globo30  
 
 Na construção e aplicação do grid em sites de notícias, são destacados: nome do 
veículo (logotipo), chamadas, ou títulos, das reportagens e imagens utilizadas. Além da área 
visualizada assim que o internauta abre a página, denominada como header, também deve ser 
pensado o ambiente virtual que vem após a rolagem do site, algo que não existe em versões 
impressas. Neste cenário online, o topo "some" e fornece espaço à uma nova estrutura, que 
também tem sua hierarquia explorada, conforme explica Harris & Ambrose (2012), na qual 
                                                          
30 Imagem de reprodução do site O Globo. Disponível em http://oglobo.globo.com/. Acesso em 24 de outubro de 




em páginas web, o profissional precisa considerar a "dobra" (fold) da página, ou seja, a área 
de um site que precisa ser deslocada para ficar visível.   
 
A 'dobra' de uma página web é a linha imaginária que limita o que 
você pode ver antes de ter que rolar para baixo. Quanto menor a tela 
ou menor a sua resolução, mais alta é a ocorrência da 'dobra'.  
As informações-chave devem estar localizadas acima da dobra para 
minimizar a quantidade de buscas que os telespectadores terão de 
fazer. Também vale a pena lembrar que se o design se baseia em 
'rolagem' além da 'dobra', nem todos os espectadores verão o conteúdo 
secundário. Por esta razão, é importante que a estrutura do design 
efetivamente use e maximize o impacto da parte superior do grid. 
(HARRIS & AMBROSE, 2012, p.16)31. 
 
 Portanto, as páginas web têm um duplo design: o topo de abertura da página e o que 
aparece após a rolagem. Alguns sites já funcionam com rolagem "infinita", ou seja, com 
usabilidade que se assemelha aos "feeds de notícias" das redes sociais, no qual o internauta 
apenas "rola" o site para acessar as notícias do dia e de datas anteriores, todas na mesma 
página sequencial. No entanto, a maior parte dos sites de notícias usam uma página fechada, 
na qual é preciso acessar os menus ou editorias para visualizar o conteúdo anterior. Uma outra 
opção implementada para manter as informações de top em sites de notícias sempre acessíveis 
para os internautas é fixar um menu inicial no topo da página inicial, em formato de faixa, que 
é exibido mesmo após a rolagem: assim o usuário poderá mudar de editoria ou conteúdo 
sempre que precisar, sem ter que retornar ao topo da página. Na faixa estão botões 
importantes como o logo do site, para retornar à página inicial, menu e ferramenta de busca.  
 Para exemplificar, em comparação, a página do G1 oferece a faixa móvel na página 
inicial, com os três campos descritos: logotipo centralizado, um menu oculto à esquerda e um 
campo para busca à direita. Já O Globo online não mostra a barra fixa na página inicial: o 
internauta precisa rolar o site até o topo para fazer uma busca ou simplesmente retornar ao 
header, como indica o design analisado na Figura 15.  
  
 
                                                          
31 Tradução feita pela autora deste trabalho, com referência ao trecho: The fold of a Web page is the imaginary 
line that limits whats you can see before having to scroll down. The smaller the screen or the lower the screen 
resolution, the higher up content fold occur. Key information should be located above the fold to minimise the 
amount of searching viewers have to do [...] IT is also worth remembering that if the design relies on scrolling 
down beyond the 'fold', not all viwers will see the secondary content. For this reason it is importante that the 
design structure effectively uses and maximises the impact of the top portion of the grid. (HARRIS & 




Figura 15: Página G1 e O Globo online (2014)  
 
 
Fonte: Reprodução/G1 e O Globo32 
 
 As fontes de texto utilizadas e tamanho das letras também influenciam na navegação 
das páginas web de notícias.  Esses recursos determinam se a legibilidade das reportagens 
pelo publico será proveitosa ou não, a credibilidade do assunto, além de hierarquizar 
elementos, com os títulos ou artigos em destaque, por exemplo, que são exibidos com um 
tamanho de fonte maior para chamar a atenção do leitor.  
 Sobre a credibilidade, a utilização da fonte implica uma primeira impressão no público 
sobre o conteúdo oferecido. Com isso não é adequado, por exemplo, o uso de fontes mais 
estilizadas ou diferentes demais para a apresentação de uma página inicial jornalística.  
O principal objetivo do design na comunicação, segundo Loranger & Nielsen (2007), é 
transmitir informações. Portando, torna-se necessário selecionar uma tipografia que 
comunique algo para a criação de um bom design visual. 
 Para exemplificar, o autor Garfield (2012) cita um caso em que ao desenhar uma placa 
de "Não entre", o mais adequado é usar uma fonte de traço pesados, chamativa, como Impact ou 
Arial Black: "Compor uma mensagem como essa em Comic Sans seria ridículo, tal como 
comparecer a um evento de gala fantasiado de palhaço" (2012, p.29). Garfield (2012) apresenta 
a percepção de que as aplicações das fontes carregam características próprias, que são 
transmitidas para o leitor, portanto devem fazer jus ao assunto abordado. Notícias jornalísticas 
prezam pela confiança do público, de que o conteúdo da matéria é verídico, logo a fonte gráfica 
                                                          
32 Reprodução pessoal de páginas web. Disponíveis em: http://g1.globo.com/index.html e 




do texto apresentada na página inicial de um site jornalístico não deve conter características que 
remetam à comédia ou falta de credibilidade, como o uso da fonte Comic Sans.  
 A alteração do tamanho da fonte de texto também atribui conceitos como hierarquia da 
informação e importância para destaques. Conforme a teoria do autor Kalbach (2009): "Variar 
os tamanhos de fonte também é vital para criar uma hierarquia visual dentro da navegação. 
Contrastes no tamanho de fontes podem instigar um senso de importância relativa para os 
mecanismos de navegação." (2009, p.295). Como exemplo disso, o site de notícias G1 aplica 
seus destaques noticiários com fonte maior, à esquerda na página, e o mesmo acontece no 
portal Globo.com. Dessa forma, buscam apresentar para o leitor a informação com maior 
importância no site (Figura 16). 
 
Figura 16: Página G1 e Globo.com sobre tamanho de fonte (2014)  
 
 
Fonte: Reprodução/G1 e O Globo33 
 
 Além desse quesito, a visibilidade é uma questão relevante, ainda mais com as 
variedades de monitores e telas com resoluções e quantidades de pixels diferentes. Nem todas 
as pessoas têm à disposição um equipamento de última geração, seja móvel ou desktop, para 
acessar as páginas web de notícias, e por vezes nem um monitor adequado, além dos possíveis 
ajustes pessoais nos níveis de contraste e brilho do dispositivo ou equipamento. Portanto, o 
uso da fonte serifada, ou não, assim como seu estilo tipográfico devem ser analisados para 
proporcionar uma melhor usabilidade para o público leitor de web, principalmente quando se 
aborda a temática de notícias, que requer um tempo de leitura maior e exposição de texto. 
Quando se trata do texto disponível em tela, no resultado da análise de Loranger & Nielsen 
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(2007), a leitura é feita de forma mais rápida, e melhor, com o uso de fontes de texto não 
serifadas, como explicam os autores: 
 
As duas famílias de fontes mais comuns são serifa e sem serifas. As 
fontes com serifa têm arremates nas pontas de cada letra ou outros 
enfeites e variações sutis. As fontes sem serifa são simples e não têm 
os detalhes decorativos. Infelizmente, telas de computadores não 
oferecem a qualidade tipográfica de impressão, assim os detalhes no 
texto serifado acabam parecendo não tão bons. Como resulta, estudos 
sobre a leitura na dela descobriram que o texto sem serifas é o mais 
rápido de ler, exatamente o oposto da descoberta para o texto 
impresso. (LORANGER e NIELSEN, 2007, p.232). 
 
 Segundo Snyder & Clair, "certa popularidade de fontes como Times, Helvética e Arial 
pode ser em decorrência de seu uso como fontes de sistemas em muitos computadores, como 
também por sua facilidade de leitura." (2009, p.194). Nas plataformas web, o uso de 
tipografias sem serifa obtém uma legibilidade mais proveitosa, como reforça a teoria de 
Kalbach (2009), e desta forma têm melhores resultados quanto utilizadas em textos online: 
"Fontes sem serifa, por outro lado, prestam-se melhor para as telas de computadores e são 
geralmente recomendadas para texto na Web." (2009, p.295). Neste ponto, Kalbach (2009) 
insere a informação de que estudos mostram que Arial e Vedana são as fontes preferidas para 
texto online, e reforça citando que a combinação de uma fonte apropriada equivalente ao tipo 
de site desenvolvido são quesitos para reforçar a marca. 
 Para completar o design digital de um site de notícias, são utilizados alguns elementos 
visuais para dar destaque às determinadas reportagens, como fotografias, gráficos e recursos 
multimídia. Nos jornais impressos, a presença da fotografia complementa o texto e na versão 
web isso continua: a diferença está na multiplicidade web, com um aparato multimídia e de 
hiperlinks disponíveis para o profissional de jornalismo.  
 Na página inicial do O Globo online, por exemplo, há uma galeria de fotos ampla, que 
aborda uma temática de destaque, sendo possível visualizar as imagens sem precisar abrir 
uma nova janela (Figura 17). Além das imagens, há gráficos e galerias de vídeos com função 
de execução (play) na própria plataforma da página principal, fazendo com que a informação 










Figura 17: Galeria de fotos no O Globo online (2014)  
 
               Fonte: Reprodução/O Globo34. 
 
 Sobre o formato do jornalismo online atual, quando se trata dos termos do design 
aplicado em cada página web, o programador visual e jornalista Mário Leite, observa em 
entrevista para este estudo (Anexo 5)35 que há uma construção baseada na usabilidade 
buscada pelos portais, mas que, em contraponto, muitos veículos focam suas expectativas no 
número de cliques, ao invés de projetar um acesso mais "agradável" para o público.  
 
Usabilidade é uma questão em praticamente tudo que se faz em 
internet no Brasil. O web jornalismo, assim como todo o resto, 
está buscando caminhos. O risco é empacar em algumas 
soluções, muitas vezes baseadas somente em números de 
audiência. Por exemplo, há portais que optam por passar uma 
notícia em uma galeria de fotos. Assim, em vez de receberem 
um único clique para que o leitor acesse a notícia, acreditam 
conseguir mais cliques obrigando que o usuário desfie uma 
sequência de imagens que pouco dizem, baseadas em legendas 
que mal informam. (LEITE, Mário; 2014). 
  
                                                          
34 Reprodução pessoal da página web Globo.com. Disponível em: http://oglobo.globo.com/. Acessadas em 05 de 
outubro de 2014 às 3h10. 




O autor Leite afirma ainda que, para o futuro, a tendência é que o público se torne cada vez 
mais seletivo e comece a evitar este tipo de procedimento baseado apenas nos números de 
cliques. Para completar a questão, a construção gráfica é um fundamental quesito, em 
conjunto com a formulação dos critérios de usabilidade da plataforma. Segundo Leite:  
"O conteúdo deve ser de natureza clara, para que a sua disposição funcione plenamente 
também. Cadastros bem executados de semântica, boas ferramentas de busca, capitulação 
coerente são também fundamentais para que o usuário localize facilmente o que quer."36  
 
3.2 Formação da marca digital e a pluralidade de informações 
 
 Para um site de notícias transmitir credibilidade nas publicações é necessária a 
estruturação de uma marca sólida, com caráter confiável de publicação. Em conjunto com a 
construção de um layout que siga o perfil da empresa, é preciso estabelecer parâmetros de 
confiança com o público. Ou seja, no caso dos veículos de comunicação o conteúdo 
apresentado deve parecer ter informações bem apuradas e condizentes com os fatos verídicos. 
E toda essa análise depende de qual site está disposta a matéria e o nível de credibilidade 
fixada em sua marca e design. Segundo Dalmonte, "a identidade de um produto, seja de que 
natureza for, é essencial para o seu posicionamento no mercado e essa é uma máxima 
igualmente válida para os bens informacionais" (2009, p.19). Desta forma, a construção visual 
determina a opção pelo acesso do público à informação por um veículo específico.  
 
Essa questão foi fundamental para o estabelecimento da tradição do 
jornalismo, já longa, no caso do impresso. Na atualidade, essa 
temática é retomada no caso do webjornalismo, visto que já não é 
possível pensar em conteúdos dispersos, mas sim em peças 
informativas com origem conhecida. É essa origem distinta que passa, 
necessariamente, pelas questões da marca, em cuja construção está a 
credibilidade. (DALMONTE, 2009, p.19). 
 
 A confiança absorvida pela marca e transmitida ao público leitor influencia 
diretamente no número de acessos, frente aos concorrentes. E na web, essa disputa é ainda 
mais acirrada do que nos jornais impressos, visto o imediatismo da publicação e a velocidade 
da informação. Ainda segundo Dalmonte (2009), os meios de comunicação de massa estão 
numa constante situação de concorrência, em busca de uma posição no mercado do ramo e 
consolidação de sua audiência, o que torna necessário um nível de distinção para ganhar 
                                                          




destaque perante as pluralidades de informações online, desde sites de notícias, redes sociais, 
blogs e demais canais de comunicação web.  
 Os usuários buscam sites com nomes já estabelecidos no mercado de webjornalismo e 
críveis o suficiente para determinar se a informação é verdadeira ou não. Essa construção é 
feita por meio de um laço da empresa com o internauta, como explica Holzschlag (2005), na 
vertente de que a aplicação de uma marca bem-sucedida cria uma relação emocional entre a 
pessoa e a empresa, ou produto, apresentado por ela. Isso significa que boas marcas criam 
respostas nas pessoas. É por meio desta relação de confiança que o internauta decide manter 
um vínculo de acesso com determinado veículo online, para se informar das notícias diárias. 
Essa formação necessita de um desenho próprio, planejado para a plataforma online, de modo 
que a usabilidade e qualidade da informação se misturem, e criem um corpo de identidade 
para a marca, com o passar do tempo. 
 
Ao criar uma relação duradoura entre um usuário final e um produto, 
organização ou serviço os Web designers precisam planejar a 
experiência direta para obter um resultado emocional específico. Por 
exemplo, o Web site do meu banco fornece um excelente serviço, 
ferramentas de gerenciamento úteis e transmite uma sensação 
emocional de segurança. Esse tipo de associação entre o visitante de 
um site e um produto pode ser conseguido usando uma série de 
técnicas de usabilidade específicas. (HOLZSCHLAG, 2005, p. 77). 
 
 Conforme Holzschlag (2005), algumas características no design da página podem 
fortalecer a marca, aplicando mensagens indiretas para os usuários como o posicionamento 
consistente dos logos de uma página para outra, uso de estilos consistentes de gráficos e cores, 
além da tipografia. Com a construção da identidade da marca jornalística, com princípios 
editoriais coerentes com o veículo comunicativo, é necessário expressá-la no logotipo exibido 
em destaque no site.   
 No caso da página do TechTudo (Figura 18), presente nos estudos de casos deste 
trabalho, o logotipo é exibido centralizado na página principal, e permanece em uma tarja fixa 
mesmo após o rolamento do site. Na faixa estão presentes também um menu e campo de busca. 
Além disso, é fixada também, ao topo, o logotipo da Globo.com e dos principais produtos do 
veículo, como o site G1 de notícias e o Gshow de entretenimento, em um formato de faixa 
"rolável". No TechTudo, o padrão de cor laranja e cinza, presentes no logo, são aplicadas 
inclusive em detalhes do design e no texto dos títulos ao longo do site, fortalecendo a 










 Para obter uma resposta positiva do público leitor, é necessário um conjunto de 
construção gráfica do site, bom conteúdo e fidelização da marca para que o número de 
acessos seja elevado por meio de cliques nos veículos de busca na navegação orgânica (pela 
digitação da URL e links internos). O internauta acessa a determinado site por um objetivo 
direto: com uma boa construção de credibilidade, o usuário digita o link diretamente e acaba 
criando uma rotina de acesso, o que fortalece as métricas de audiência do veículo. No caso 
das Organizações Globo, os sites de notícias da empresa carregam uma marca já estabelecida 
no mercado jornalístico, deste a versão impressa do O Globo. Portanto, o G1, por exemplo, 
sendo assinalado como o site de notícias da empresa tem grande parte dos seus acessos, do 
público de consumo online, garantidos por integrar um produto com a marca Globo. Apesar 
de muitos usuários não seguirem a linha editorial aplicada pelo veículo, a grande massa 
garante um número crescente de cliques, que acumula cerca de 7,3 milhões38 de acessos totais 
diários.  
 
                                                          
37 Reprodução pessoal do site TechTudo. Disponível em http://www.techtudo.com.br/. Acesso em 15 de outubro 
de 2014 às 2:01. 
38 Dados do centro de inteligência e métricas das Organizações Globo. Número aproximado calculado pela 




4. ESTUDOS DE CASOS: G1, GLOBO.COM, O GLOBO ONLINE E TECHTUDO 
 
 A análise completa dos quatro veículos de notícias online das Organizações Globo 
ganha forma com o estudo de caso de cada item. A proposta expõe os prós e contras dos sites 
G1, Globo.com, O Globo online e TechTudo, na visão jornalística, com análise do conteúdo 
de texto, e de design digital, visando as páginas iniciais (homepage). A contribuição para a 
compreensão dos jornais online destaca pontos fundamentais como estrutura de texto, título e 
chamadas, tipo de público-alvo leitor, assim como usabilidade, estruturas de grid e demais 
questões gráficas e jornalísticas. O estudo destaca também a identidade do jornalismo online 
das Organizações Globo e determina a maturidade do conteúdo apresentado, visualmente e 
com análise de reportagens. Dessa forma, apresenta a essência de cada página nos estudos de 
caso, com o propósito de traçar um conhecimento sobre o webjornalismo brasileiro, com a 
aplicação das teorias analisadas sobre design, texto jornalístico, uso de imagens e conteúdo 
multimídia, além da importância da marca. 
 Sobre os veículos, os quatro sites têm como principal vínculo a formulação de notícias 
jornalísticas, o alto fluxo de acessos diários e a disponibilização de reportagens para os 
leitores de forma gratuita, com exceção da limitação de visualização do O Globo. O conteúdo 
é oferecido no idioma português, os sites têm o Brasil como principal país de acesso. Segundo 
o site de métricas online Woorank, a Globo.com39 apresenta intenso fluxo de acesso no Brasil 
(91%), com o restante distribuído entre Estados Unidos, Japão e China. A página do G1 e do 
O Globo online apresentam os mesmos países de acesso, com distribuições semelhantes. Já o 
TechTudo40 tem um panorama um pouco diferente: o Brasil acumula 94% dos acessos 
enquanto o restante está espalhado por Portugal e Japão, provavelmente por apresentar uma 
temática exclusiva sobre tecnologia, enquanto os demais oferecem notícias com diversas 
temáticas. Sobre a manutenção da marca, o TechTudo (techtudo.com.br) é o único que não 
carrega o ".globo" no link, como ocorre com os outros sites deste estudo (g1.globo.com; 
globo.com; oglobo.globo.com). As características de publicações, tanto sobre o conteúdo 
textual, abordagem editorial e temática, quanto na construção visual das páginas, são bem 
divergentes, e são apresentadas de forma mais detalhada nos estudos de casos. 
                                                          
39 Dados de pesquisa conforme relatório gerado pelo site de métricas Woorank. Disponível em 
http://www.woorank.com/pt/review/globo.com. Acesso em 14 de outubro de 2014 às 2h15. 
40  Dados de pesquisa conforme relatório gerado pelo site de métricas Woorank. Disponível em 




4.1. Análise do G1 
 
 O G141 é um dos principais sites de notícias da Globo.com, que tem uma redação 
exclusivamente voltada para o webjornalismo, acumulando cerca de 7,3 milhões de acessos 
diários42. A página lançada em 2006 conta com 16 editorias como "política", "Brasil", 
"ciência" e "economia", além de disponibilizar material multimídia, como áudios e vídeos 
relacionados com as reportagens elaboradas. Sobre o projeto de design digital do G1, a página 
é composta principalmente por títulos e chamadas de matérias, subtítulos, imagens 
(fotografias e gráficos), além de vídeos (Anexo 7)43. No topo, há uma barra fixa, na cor cinza, 
que carrega a marca da Globo.com e seus produtos: ela forma um vínculo visual direto do 
público com a home de notícias. Assim, o leitor pode retornar ou seguir para outro segmento 
jornalístico como Globo Esporte ou Gshow, por exemplo (Figura 19). 
 




                                                          
41 Site de notícias G1, disponível em http://g1.globo.com/index.html. 
42 Dados fornecidos pelo Relatório de Inteligencia da Globo.com com pesquisa realizada entre 15 e 19 de 
setembro de 2014. 
43 Página inicial do G1 exibida de forma completa em imagem do Anexo 7 deste Trabalho. 




 Na barra de topo, principal do veículo, é ilustrado o logotipo do G1, centralizado, um 
menu oculto para ter acesso às editorias (à esquerda) e um campo de busca (à direita). Nela é 
aplicada a configuração RGB contendo 168 de vermelho, 0 de verde e 0 de azul (código: 
#a80000), que se repete ao longo da página nos destaques textuais e detalhes de design.  
O texto aplicado nas chamadas, títulos e subtítulos são formados por duas cores principais: 
vermelho escuro e variações de cinza. 
 O grid é construído por três colunas verticais, centralizadas, com mesma largura, 
subdivididas por blocos temáticos ao longo da página (Figura 20). A faixa de publicidade aparece 
antes mesmo das notícias e, além disso, não está alinhado nem com as bordas laterais, nem com a 
barra do topo: tem estrutura centralizada, com largura um pouco maior do que as três colunas 
principais do site, o que dá uma impressão de desalinhamento nas laterais da página. 
 




 Há um destaque exagerado, privilegiando a exibição do anúncio ao conteúdo do site: a 
ação funcionaria melhor se estivesse mais integrado ao layout e aparecesse abaixo dos 
primeiros blocos de notícias, por exemplo. Desta forma, ganharia também maior visibilidade 
para o leitor, já que na hora do acesso o olho humano busca por palavras-chave de interesse 
                                                          
45  Imagem de reprodução do site G1. Disponível em http://g1.globo.com/index.html. Acesso em 25 de outubro 




na página, se guiando diretamente para os destaques em vermelho. Segundo os autores Harris 
& Ambrose: "As pessoas escaneiam as páginas web da mesma forma que um scanner à uma 
página impressa - ou seja, procuram por palavras-chave ou coisas de interesse em uma 
primeira vista" (2012, p.16). Há também um anúncio com animação ao lado direito do campo 
de busca, que mostra cerca de três publicidades diferentes. 
 As notícias são separadas por uma fiação pontilhada em cada base, o que oferece uma 
organização mais sutil do que as linhas convencionais (Figura 21). Na primeira coluna 
(esquerda), as imagens seguem o mesmo padrão de tamanho, acompanhadas de uma chamada 
com três linhas. A fonte utilizada não é serifada, o que facilita a leitura do usuário em telas.  
O tamanho das letras no destaque principal é maior do que os títulos utilizados ao longo da 
coluna, todos com alinhamento à esquerda. 
 




 Na segunda coluna (central) a primeira imagem de destaque é exibida na orientação 
vertical, o que é uma exceção na página já que quase todas as demais, exceto por gráficos e 
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blocos especiais, apresentam-se na horizontal. O texto aplicado nas chamadas também é 
alinhado à esquerda, o que causa uma igualdade visual neste quesito. Já a última coluna, à 
direita, oferece blocos mais diversificados, com assuntos de apoio, como as notícias mais 
lidas, galeria de fotos e vídeos, artes e gráficos, além de publicidades. 
 Na análise do G1, apesar do logo ficar centralizado, as informações dispostas na 
página não apresentam uma distribuição central, quando se trata de destaques e conteúdos.  
As colunas da esquerda e do meio detém todas as chamadas e notícias, ganhando mais peso de 
importância visual, enquanto a última coluna (à direita) está presente com material extra, que 
pode interessar para alguns leitores, mas não é o grande foco do site. A criação de um 
ambiente de header é um dos pontos faltantes: toda a informação de peso se concentra à 
esquerda, desfalcando o outro lado, ao invés de aplicar uma distribuição igualitária no topo. 
 Sobre navegação, o site G1 apresenta uma usabilidade simples. As informações são 
dispostas ao longo da página, contendo hiperlinks nos títulos, o que facilita o acesso às 
matérias. No topo do layout, no lado esquerdo do logo, está disponível um menu oculto, 
representado por um ícone de três linhas. Essa disposição não é muito intuitiva, já que as 
editorias não ficam visíveis antes do internauta "passar" a cursor do mouse ou clicar no menu, 
podendo confundir o usuário. Por outro lado, a abertura da aba não prejudica a visualização 
nem oculta a presença do logo, que permanece centralizado (Figura 22).  
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 Ao rolar a página, a faixa com o logo do G1 permanece com uma visualização mais 
estreita, acompanhando o leitor: esse ponto é positivo, pois além de facilitar o acesso do 
usuário aos itens de editoria e busca, fortalece a presença da marca, que fica sempre no campo 
visual do site. 
 O conteúdo jornalístico apresentado, relacionado com estrutura de texto, é analisada 
por meio de uma reportagem assinada por um jornalista da redação, que ganha destaque na 
página principal do G1. Para começar, uma primeira dificuldade no veículo: achar reportagens 
ou notícias assinadas. A maior parte provém de agências de notícias ou da republicação de 
material externo, de outros sites internacionais.  
 O caso deste estudo apresenta a notícia assinada pelo jornalista Guilherme Brito, da 
editoria G1 Rio de Janeiro, que tem como título: Manifestação após desfile cívico-militar no 
Centro do Rio tem detidos (Figura 23), publicada em 7 de setembro de 2014 (Anexo 8)48.  
A reportagem apresenta o apoio de imagens e vídeo, no entanto não faz uso de hiperlinks ao 
longo do texto. O nome do jornalista aparece no canto esquerdo, assim como no jornal 
impresso. A reportagem é alinhada à esquerda, com fonte não serifada e texto não justificado 
ao contrário do que ocorre no impresso. Em hierarquização do texto, o título aparece em 
negrito, e com fonte maior, depois é exibido o subtítulo.  
 Estão presentes os botões para o compartilhamento da notícia nas redes sociais Twitter 
e Facebook, o que é uma vantagem dos jornais online: a disseminação da informação é feita 
de forma mais rápida do que na versão impressa, principalmente por causa da facilidade de 
publicação no meio virtual, seja em outros sites ou perfis sociais. Sobre a estrutura de texto, a 
reportagem é direta, não tem 'nariz de cera' no lide e não apresenta citações diretas. 
 As informações básicas de identificação do assunto são exibidas no lide, que contém 
os dados mais importante do texto, dando uma base para o leitor ser introduzido no assunto 
tratado. Como cita Barros: "O mundo continua buscando respostas para todos os "Por quês?", 
os "quem?", os "como?", os "quando?", os "onde?". O jornalista sai pela estrada da vida 
perguntando e procurando essas respostas." (2002, p.2). E isso não é diferente no 
webjornalismo: o internauta exige informações completas sobre os acontecimentos, assim 




                                                          








 Na matéria de Guilherme Brito, o texto é direto, descritivo e simples, além de não 
apresentar trechos com opinião do autor. A notícia é elaborada em pirâmide invertida, ou seja, 
com as informações mais importantes no começo do texto, que depois se desenrola para fatos 
secundários. A matéria é escrita com tom impessoal, ponto atribui uma característica mais 
formal à linguagem. Sobre ortografia e construção, alguns erros são notados: não há muito 
cuidado com a construção do texto, que parece ter sido redigido de forma apressada, sem 
releitura, além de exibir trechos confusos. Por exemplo: "No desfile do ano passado um 
grande protesto provocou tumulto durante o desfile do Sete de Setembro no Centro, quando 
manifestantes chegaram a invadir o desfile."50. Em pouco mais de duas linhas a palavra 
"desfile" aparece três vezes e não há links para matérias anteriores com mais explicações 
sobre o ocorrido.  
 O fechamento do texto também não condiz como teor da matéria, adicionando um tom 
de entretenimento elevado: "Carros de combate, viaturas militares, motocicletas e tropas a 
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cavalo atraíram a atenção do público."51 As imagens também têm importância fundamental na 
compreensão e interpretação do ocorrido pelos leitores, como cita Guaracy: "A fotografia é 
um elemento fundamental do jornalismo. Fotos são notícias: transmitem informação de 
imediato e podem causar grande impacto." (2012, p.27). Como exemplo, são utilizadas duas 
fotografias, sequenciais, presentes na notícia: um manifestante sozinho vestido de homem-
aranha versus um batalhão das forças armadas (Figura 24).  
 Neste quesito, em análise, a imparcialidade da apresentação dos fatos é prejudicada, já 
que há um desequilíbrio visual entre as partes da manifestação, reforçando a presença do 
Estado no controle da situação. As imagens representando as forças armadas são claras 
enquanto as dos manifestantes são escuras, distantes, sem elementos com peso visual ou 
credibilidade, como o exemplo do "homem-aranha".  
 




 Ao longo do texto, são indicados os horários das ações dos manifestantes e as 
movimentações dos batalhões para conterem essa invasão à passeada militar. Não é explicado 
no texto um dos principais assuntos citado no título e subtítulo: os manifestantes que 
queimam a bandeira nacional e são apreendidos. Sobre esta ação de destaque não há fotos, 
nem detalhes do ocorrido, o que deixa uma brecha no conteúdo na notícia. Dessa forma, o 
                                                          
51 Trecho retirado da reportagem do G1, presente na íntegra no Anexo 8 deste Trabalho. 
52 Reprodução feita em reportagem do site G1. Disponível em: http://g1.globo.com/rio-de-
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conteúdo induz para uma interpretação dos fatos, que pode ser positiva ou negativa, 
dependendo da narrativa aplicada, como citam Oliveira & Nicoletti: 
 
O jornalismo é uma atividade que lida diretamente com o choque entre 
o público e o privado, que interfere no cotidiano social, servindo como 
fonte para compreensão e interpretação da realidade, e sendo capaz de 
modificar e expandir a experiência de cada indivíduo. (OLIVEIRA & 
NICOLETTI, 2011, p.6). 
 
 Essas falhas indicam uma falta de maturidade no webjornalismo, se comparado com a 
apuração do jornal impresso. É fato que a velocidade de publicação faz necessário lançar a 
matéria antes dos sites concorrentes, no entanto, a mesma facilidade é encontrada na edição: é 
possível ajustar o texto depois e atualizar sem erros. A matéria analisada tem cadastrada uma 
atualização cerca de 24 horas após a postagem, mas não há ajustes no texto para somar 
conteúdo.   
 O vídeo adicionado ao lado do lide é uma breve edição do telejornal RJ TV que mostra 
uma gravação da manifestação. A mídia utilizada dá suporte fundamental para o texto: é 
mostrado policiais apreendendo manifestantes, de forma mais impactante do que é exibido nas 
imagens, ou descrito no texto jornalístico. Dessa forma, o usuário tem uma percepção mais 
ampla do cenário da manifestação por meio do apoio multimídia.  
 Na construção da página, ao lado direito, há uma listagem das matérias mais recentes, 
mas nem todas não relacionadas com o tema da matéria em questão. A faixa de "veja mais", 
ao final da notícia também poderia ser melhor aproveitada, ao invés de exibir a previsão do 
tempo ou intervenções de trânsito. No texto, não há hiperlinks, o que é um "desperdício" de 
recurso web, que poderia estar oferecendo um leque maior de possibilidades comunicativas 
para o público leitor, como explicam Palacios & Gonçalves53: "Uma publicação digital que 
desconsidere o potencial de edição cruzada entre as matérias das várias editorias estaria 
abrindo mão justo de um dos elementos mais promissores do novo suporte." (1997, p.98). 
 No G1 não há espaço para a publicação de comentários dos internautas. O que por um 
lado evita críticas expostas e mantém melhor assegurada a credibilidade da marca, por outro 
não condiz com o caráter de plataforma online, na qual os usuários estão cada vez mais 
integrados ao conteúdo exposto, ainda mais se tratando de texto jornalístico. Há apenas um 
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botão de “fale conosco” no final da reportagem, além de opções para compartilhamento nas 
redes sociais. 
 Apesar das múltiplas plataformas e recursos disponíveis no webjornalismo, poucos já 
são explorados com eficiência, como hiperlinks, semântica, material com temática 
semelhante, áudios, animações, gráficos e mais. O jornal online ainda mantém as raízes mais 
"quadradas" do jornal impresso e apenas quando se libertar delas poderá assumir uma 
identidade própria com mais qualidade. Alguns pontos positivos analisados no veículo G1 
são: velocidade de publicação da informação, atualizações a cada minuto, possibilidade de 
acesso em plataformas móveis, gratuidade da informação para o público e recursos 
multimídia. 
 
4.2. Análise da Globo.com 
 
 A Globo.com54 é uma empresa pertencente às Organizações Globo que integra 
diversos sites de notícias e entretenimento. A principal função da página é reunir todas as 
principais informações desses diversos produtos e oferecer para o público de forma mais 
enxuta, com chamadas e destaques. Não há conteúdo exclusivo da Globo.com, e sim um 
redirecionamento para os sites, como TechTudo, G1, Globo Esporte e GShow. Fundada em 
2000, a homepage soma cerca de 12,5 milhões55 de acessos totais diários. 
 A página é atualizada 24 horas por dia, com a troca dos destaques pelas notícias de 
última hora. Dessa forma, é feito um acompanhamento, quase que em tempo real, do que está 
acontecendo no mundo. O internauta tem acesso às informações atualizadas com grande 
frequência, ou a cada minuto dependendo da editoria, em qualquer horário, como conta em 
entrevista (Anexo 4)56 a editora da Home da Globo.com, Carolina Quintella: "O online 
conquistou seu público e a sociedade conectada está cada vez mais consumindo informação. 
A informação online vem em "pílulas", atualizada a cada minuto". A jornalista explica que o 
formato de consumo do leitor muda com a inserção do webjornalismo, formulando o 
crescimento de uma sociedade totalmente conectada, com urgência da informação. 
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Não há motivo para esperar até o dia seguinte, como a produção e 
impressão de um jornal exige. Isso é fantástico e revolucionou muito o 
modo de trabalhar. A sociedade passou cada vez mais a exigir 
informação com velocidade. Isso mudou a forma de atuar do repórter, 
que passou muitas vezes a acumular funções e trazer fotos e vídeos 
para a redação e a ter um smartphone como seu 'melhor amigo'.  
A disputa entre os veículos passou a ser não só a busca pelo furo da 
informação, mas a velocidade com que ela é publicada. Cada minuto 
conta no jornalismo online. (QUINTELLA, Carolina; 2014). 
 
 Sobre o design do site da Globo.com as cores utilizadas têm grande importância na 
separação do tipo de conteúdo oferecido: o vermelho representa as notícias (hard news), o 
verde é relacionado com esportes e o laranja com assuntos de entretenimento (Figura 25). 
Essas tonalidades são as mesmas utilizadas para representar os veículos para os quais as 
matérias são redirecionadas (Anexo 9)57. A Globo.com e seus recursos carregam uma 
identidade visual na cor azul, sem a presença de símbolos no logotipo. Em escala RGB, a cor 
do logo é representada por 6 de vermelho, 105 de verde e 225 de azul (#0669e1). O azul não é 
novidade no cenário jornalístico das Organizações Globo, presente por exemplo no jornal 
impresso da marca com tonalidade mais escura. 
 
Figura 25: Página inicial da Globo.com (2014) 
 
Fonte: Reprodução/Globo.com58 
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 A função de multicores é visualmente atrativa, já que ao organizar as manchetes dessa 
forma não há enganos de acesso, ou seja, o público consegue identificar rapidamente à qual 
assunto se trata a notícia em destaque, direcionando-se para o tema que mais interessar.  
O menu com as "editorias", ou sites pertencentes à Globo.com (produtos), fica alinhado à 
esquerda e disposto em linha horizontal. Esse fator permite uma estrutura de usabilidade mais 
intuitiva para público, já que oferece as opções visualmente acessíveis, em comparação com o 
menu totalmente oculto do site G1, por exemplo. Na ponta direita estão os botões para acesso 
credenciado (login), serviço de e-mail, central de cadastro único e planos de assinatura.  
Mais acima, ao lado do logo há o campo de buscas centralizado, bem visível, o que facilita a 
pesquisa no site pelo usuário.  
 Apesar das funções estarem no topo, não há destaque visual: são representadas por 
fonte com traços finos (light) com tamanho pequeno. Esse detalhe no entanto não atrapalha a 
usabilidade do internauta, já que quando é necessário acessar área restrita para assinantes, 
uma lightbox é oferecida na tela para adicionar login e senha. Para completar, na ponta direita, 
é oferecida uma breve previsão do tempo diária, o que surge como um resquício dos 
primórdios da página, que tinha caráter de "agenda de serviços" para o internauta, como já 
mencionado: só que nesta versão atualizada, ela também redireciona o internauta para um 
serviço interno chamado de G1 Previsão do Tempo59, com informações mais completas. 
 O grid é formado por três colunas de mesma proporção, com espaçamento entre os 
conteúdos dispostos (Figura 26). O logotipo aparece no lado esquerdo, o que conforme 
analisado por Harris & Ambrose (2012), representa o primeiro enfoque do olho humano ao 
observar uma página web. A diagramação do texto também é alinhada à esquerda e sobre a 
tipografia, as fontes apresentam um padrão não serifado, fator que segundo Loranger & 
Nielsen (2007), torna a leitura mais rápidas em telas, ao contrário do que ocorre no jornal 
impresso. Além disso, as fontes são dispostas em negrito (bold) para todas as chamadas e no 
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 O header do site, topo exibido para o usuário antes do rolamento de página, apresenta 
uma hierarquia de importância jornalística, na qual a coluna da esquerda concentra o grande 
destaque, com fonte em número maior, referindo-se em grande parte à hard news, 
principalmente redirecionadas do G1 ou O Globo online. A coluna central também dispõe de 
notícias, mas sem destaques textual, utilizando mais o recurso de imagem. Ambas colunas 
apresentam conteúdo misto, no entanto a parte superior é ocupada por notícias de maior 
destaque (hard news) e a inferior com informações sobre esportes e entretenimento. Já a 
última coluna, à direita, funciona de apoio com uma galeria de vídeos, que não mantém um 
tocador (player) próprio, com redirecionamento para outra página para a visualização da 
mídia. Nesta mesma área, há um espaço significativo não utilizado, na parte inferior direita, o 
que é um desperdício, ainda mais no topo da página: o espaço em branco poderia ser 
aproveitado com uma galeria de fotos, mais destaques de notícias ou até outros recursos 
multimídias de vídeo e áudio, por exemplo.  
 Assim como no G1, a página não apresenta uma ambientação especial para o header, 
ou seja, o conteúdo é concentrado à esquerda e centro, ao invés de ter uma distribuição mais 
igualitária nas três colunas. Esse fator gera um desequilíbrio na formulação do layout, já que 
há áreas com conteúdo expressivo enquanto outras são exibidas em branco.  
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Uma centralização do conteúdo ou distribuição dos destaques nas três colunas formaria um 
header mais completo e mais agradável visualmente. (Figura 27). 
 
Figura 27: Página de rolagem da Globo.com (2014) 
 
Fonte: Reprodução/Globo.com61  
  
 Após a rolagem da página, a separação por cores permanece para o internauta, e, além 
disso, mantém-se a estrutura em três colunas principais com conteúdo: na parte da esquerda 
estão as notícias de destaque (hard news), na central assuntos relacionados com esportes e na 
direita notícias de entretenimento e celebridades  
 Sobre as publicidades aplicadas na página, estão presentes algumas faixas e caixas de 
anúncios, todas alinhadas com as colunas de conteúdo. Para isso, as laterais são preenchidas 
com um padrão pontilhado para tentar manter um equilíbrio visual com o layout.  
Em comparação com o G1, por exemplo, no qual as faixas de publicidade parecem estar 
desalinhadas, os anúncios da Globo.com tenta fazer o contrário, mantendo a centralização e 
completando o espaço vazio com o pontilhado (Figura 28). 
 O ponto que mais atrapalha a usabilidade do site é o anúncio em pop-up que surge na 
tela logo quando ela é aberta pelo usuário. A funcionalidade, já ultrapassada, impede a 
visualização de parte das notícias e atrasa o acesso, já que é necessário fechar a caixa de 
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 Apesar dos encaixes das publicidades não serem agradáveis visualmente, já que não se 
integram ao conteúdo oferecido, elas são necessárias para a renda do site, que afinal dispões 
de grande número de acessos, principal fator para atrair anunciantes, como explica Lévy: 
"Muitos sites Web, especialmente os das grandes marcas, são de fato zonas publicitárias 
interativas, lojas virtuais que dão acesso não só à informação, mas também a hipóteses de 
encomenda e de compra" (2001, p.66). Segundo Lévy (2001), além da publicidade que é feita 
nos jornais, a popularidade dos sites comerciais é organizada pelos motores de pesquisa e 
também na elaboração dos hipertextos que ali convergem. Desta forma, todos os textos e links 
utilizados em uma página web precisam ser construídos para atrair cliques, gerar acessos, e 
garantir o interesse dos anunciantes.  
 E esse fator se insere diretamente nas chamadas oferecidas na página da Globo.com. 
Afinal, quanto melhor for a contextualização do assunto abordado na notícia, com palavras-
chave de busca, além de chamativo, melhor será classificado no Google, gerando número 
elevado de acessos. Neste ponto é analisado o teor jornalístico da página: na instância que a 
Globo.com não oferece conteúdo direto de notícias são estudadas as chamadas para as 
reportagens, exibidas no site.  
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 Levando em consideração o header da Globo.com, o exemplo analisado no mês de 
outubro de 2014 mostra o destaque: "Ministro descarta que paciente tenha ebola no 2º teste"63. 
A notícia é de interesse geral, relacionado com saúde pública, e caráter hard news. O destaque 
em vermelho e com fonte de texto maior tem como principal temática a doença "ebola", 
direcionando o link para a matéria publicada no O Globo online64.  
 Não há erros ortográficos ou de digitação no material analisado, o que transmite mais 
credibilidade na notícia para o usuário. Por causa do tom informal, e até popularizado, da 
linguagem, alguns termos acabam não sendo tão bem aplicados nas chamadas elaboradas na 
Globo.com como, por exemplo, "Seleção brasileira pega os Estados Unidos no Sub-21; 
acompanhe"65. Ao invés do verbo "pegar", se enquadraria melhor ao conteúdo aplicar o 
"enfrentar". No entanto, o "pega" tem caráter mais coloquial, remetendo-se à fala usual dos 
torcedores. Essa aplicação, por um lado aproxima o público alvo da chamada, elevando o 
índice de cliques, mas por outro reduz a seriedade da informação. É possível perceber que o 
nível da linguagem informal é intensificada, com o ponto mais tênue em hard news, depois 
com crescimento em esportes, até o ápice em entretenimento. Essa aplicação é provavelmente 
aplicada para gerar uma aproximação textual com o público gerador de cliques para as 
devidas editorias (Figura 29). 
Figura 29: Página inicial da Globo.com (2014) 
 
Fonte: Reprodução/Globo.com66 
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65 Chamada com referência à Figura 29 deste trabalho. 
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  Na análise, o conteúdo das chamadas apresenta linguagem informal, direta, com 
abordagem simples. Há a aplicação de citações diretas e indiretas para reforçar conteúdo do 
texto, legitimando a informação ou gerando polêmica, como é o caso de "Aécio Neves diz que 
Dilma está 'à beira de ataque'"67, fazendo referência à oponente na candidatura à presidência 
da república, durante o segundo turno em outubro de 2014. 
Após a rolagem de página, as temáticas continuam separadas por notícias de destaque, 
esportes e entretenimento. Na primeira coluna, há recursos de texto para chamar a atenção do 
leitor com o propósito de gerar cliques na matéria, despertando curiosidade, como o uso de 
palavras como "assista" (Motorista tenta atropelar dupla após briga em estacionamento; 
assista) e a aplicação do "conheça" no final da chamada: "Samsung cria tecnologia que deixa 
o Wi-Fi cinco vezes melhor que o atual; conheça"68. Desta forma, o usuário é induzido para 
acessar a matéria completa e conhecer mais detalhes, seja por meio de imagens e vídeos, que 
têm mais destaque, quanto pela obtenção de informações exclusivas após o clique.  
 A coluna central na página da Globo.com é reservada para a temática de esportes com 
os últimos acontecimentos, principalmente no futebol. Já a terceira coluna é a mais apelativa, 
tanto com o conteúdo de texto quanto de imagens, contendo fofocas de celebridades, mulheres 
e homens semi-nus e notícias sobre novelas. Ao todo, as chamadas apresentam linguagem 
informal e simplificada, com informações diretas.  
É feito o uso exacerbado de termos chamativos, que se referem à violência ou conteúdo 
sexual: no exemplo, sobre o primeiro termo, aparecem as palavras "atropelar", "morre", 
"corpos", "acidente", e da segunda "curtíssima", "traição", "seios" e "corpo". Também como na 
coluna de hard news, há atrativos textuais para induzir o clique, com termos adicionados ao 
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 A usabilidade da página é satisfatória, apesar de não apresentar inovações de design e 
oferecer uma estrutura simples e mal distribuída: as chamadas são listadas, sequencialmente, 
com uma sutil linha pontilhada para a separação visual, ou por meio de blocos de conteúdos. 
As imagens são aplicadas em tamanhos diferentes e oferece importância visual na construção 
do site: após o header, quase todas as chamadas apresentam uma ilustração, seja por gráfico 
ou fotografia, sendo esta última mais útil para a identificação do assunto e interesse do 
público antes do clique. No entanto, esse fator poderia ser melhor explorado para formular um 
layout mais atrativo para o acesso do público, contendo fotos maiores nos destaques do 
header, por exemplo.  
 Por ter caráter de uma página inicial, sem a produção de conteúdo ou reportagens 
diretas, não há espaço para comentários na homepage. No entanto, é possível fazer um 
cadastro, que pode ser utilizado em outros produtos online das Organizações Globo, como 
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G1, TechTudo e O Globo online. A presença dos vídeos não é tão expressiva: há apenas uma 
galeria no topo direito, com lances de partidas de futebol ou anúncios. O fator multimídia na 
na home da Globo.com não é tão bem aproveitado: não há recurso para tocar (players) as 
mídias, como áudios e vídeos, diretamente na página inicial. Assim, é necessário um 
redirecionamento para outra página, o que atrasa e interrompe a navegação do internauta.  
As notícias em destaque também não utilizam esse complemento de mídias: apenas texto com 
hiperlink e imagem. Tendo em vista que os sites web oferecem uma plataforma múltipla com 
diversos recursos multimídia, a página da Globo.com ainda não explora efetivamente essas 
funcionalidades o que não permite interação mais completa com o internauta.  
 
4.3. Análise do O Globo online 
 
 O Globo70 online é a versão web do jornal impresso O Globo, e foi um dos sites 
pioneiros na formulação do webjornalismo brasileiro, disponível para acesso desde 1996.  
A página inaugurada com matérias apenas copiadas da versão impressa e aos poucos ganha 
formato mais independente, apesar de continuar atrelado ao jornal. Atualmente, as 
publicações do impresso são reformuladas para o online, que também divulga notícias 
próprias. A lógica de produção web segue uma nova ordem, desde o título até a formulação 
do texto jornalístico: as chamadas devem ser elaboradas conforme as buscas dos usuários por 
determinados termos, deve deixar claro o conteúdo abordado, além de ser um dos principais 
atrativos para a geração de cliques.  
 Sobre os acessos, o site acumula cerca de 1,9 milhões visitas totais diárias71, e mesmo 
sendo diretamente atrelado ao jornal impresso, não alcança nem um terço da soma do G1 
(mais de 7 milhões de acessos), que tem caráter exclusivamente online. Esse fator ocorre por 
causa da limitação de acesso mensal, determinado em dez notícias. O plano completo tem o 
valor de R$ 1,90, preço mensal para ter acesso ao conteúdo digital completo. Essa estrutura 
restringe os cliques e até o interesse do internauta em navegar pelo site de notícias O Globo, 
já que no meio do acesso a conexão é cortada após exceder o limite. Portanto, a estrutura 
mantém uma relação direta com o jornal impresso O Globo, com um valor mensal a ser pago 
para receber o conteúdo completo. 
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 O site do O Globo apresenta no topo da visualização a faixa padrão, com o logo da 
globo.com e demais serviços. Logo abaixo, uma pequena tarja oferece páginas paralelas, 
referentes aos serviços, cadernos especiais ou colunistas presentes no jornal impresso, com 
versão online: “Memória”, “Acervo”, “Ela”, “Patrícia Kogut”, “Rio Show”, “Extra”, 
“Classificados do Rio". Só depois é exibida a faixa azul, também presente na versão impressa, 
contendo o logotipo do O Globo. O logo é posicionado com alinhamento à esquerda, 
enquanto no jornal em papel é centralizado na página (Anexo 10)72. 
 O menu disposto em linha facilita o acesso às editorias presentes na plataforma de 
notícias, como informações sobre “Rio”, “Brasil”, “Mundo”, "Economia", "Sociedade", 
"Tecnologia", Saúde", "Ciência", "Cultura", "Estilo", Esportes", "TV" e “Mais” (Figura 31). 
 
Figura 31: Header do O Globo online (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo73 
  
 Essa disposição direta facilita o acesso do usuário e visualização do conteúdo, em 
contraponto do menu oculto apresentado pelo G1 e TechTudo, por exemplo. Dessa forma, o 
internauta navega de forma mais intuitiva pelas informações, e consegue selecionar com mais 
facilidade o conteúdo específico que deseja acessar. Ao posicionar o cursor sob determinada 
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editora, um menu expandido é aberto, com uma prévia dos destaques, integrados com imagens, 
além de chamadas simples, listagem de categorias internas e a Galeria de Fotos do dia.  
 O menu apresenta-se mais completo do que os demais sites de notícias, integrando 
diversos conteúdos de interesse, como apoio de imagens, ao invés de apenas listar categorias, 
além da presença dos tópicos com assuntos de destaque. Por um lado, essa disposição facilita o 
acesso geral e ambienta o internauta, sem que ele precise acessar cada notícia para ter um 
panorama geral. Por outro lado, essa disposição maior de elementos pode gerar um número menor 
de cliques internos, já que o conteúdo é exibido sem precisar acessar cada editoria (Figura 32). 
 
Figura 32: Comparação do menu do O Globo online e G1 (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo74 
 
 A página do O Globo apresenta a linha de menu centralizada, no entanto o logo e as 
informações como chamadas das reportagens e tópicos dos menus são alinhados à esquerda. 
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Sobre conteúdo, as informações com maior importância e mais recentes ocupam as colunas da 
esquerda e central, e a da direita contém blocos com informações de apoio, como lista de 
colunistas, anúncios e seleção das notícias mais lidas. Ao acessar o site, pela plataforma 
desktop, o usuário não visualiza um header fechado, ou seja, é necessário rolar a página para 
ver as informações completas, contendo no topo um quadro com uma temática selecionada. 
No caso da análise, o assunto apresentado é sobre as "Eleições 2014" (Figura 33).  
 
Figura 33: Comparação do menu do O Globo online e G1 (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo75 
  
 O grid da página é construído por três colunas principais, apresentando larguras 
diferentes: as duas primeiras (esquerda e central) são maiores, enquanto a da esquerda é mais 
estreita (Figura 34). Ao longo da página, essa construção hierarquiza visualmente a disposição 
dos elementos ao longo do site. Logo após o quadrado delimitado por linhas, há importância 
maior nas notícias presentes à esquerda, ao longo da coluna, dispostas com chamada em fonte 
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maior. Além disso, as informações mais importantes (hard news) estão presentes nela.  
A coluna central oferece conteúdo relacionado com temáticas mais específicas, como 
“Esportes”, “Diversão e Arte” e “Estilo”. Além disso, dispõe de infográficos e galerias de 
vídeos. Já a coluna da direita não oferece chamadas de notícias: é integrado com informações 
de acervo, blogs internos, lista das matérias mais lidas e até informações de horóscopo. 
 
 
Figura 34: Grid do O Globo (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo76 
   
 Sobre as cores no site, a barra principal carrega a cor azul escuro, contendo em RGB, 
o número 0 para vermelho, 94 de verde e 151 para azul (código: #005e97). O logotipo do  
O Globo é disposto em branco nesta tarja, com a presença de sombras para dar mais destaque 
à exibição. O menu apresenta um tom mais escuro da mesma cor, apresentando 45 de 
vermelho, 76 de verde e 114 de azul, em escala RGB (código: #2d4c72). 
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 As cores também têm importância na disposição dos elementos e divisão de conteúdo: o 
tom de azul claro representa a organização das notícias pertencentes às editorias, dispostas no menu, 
além de tópicos e detalhes ilustrativos no site. O azul mais escuro está presente em cada chamada ou 
título das notícias. O cinza é usado para o subtítulo, ou texto descritivo, nos destaques. Há uma 
variação na coluna central, alterando a cor para cada bloco temático: “Esportes” ganha a cor verde, e 
“Últimas notícias”, com destaques em vermelho, por exemplo (Figura 35). 
 
Figura 35: Cores do design do O Globo online (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo77 
 
 Sobre o uso de material multimídia, o site do O Globo, dentre os quatro veículos 
analisados neste estudo, é o que melhor faz uso dos recursos de vídeo e imagens na página 
inicial. Contém galeria de vídeos além de mídias no lugar das imagens nas chamadas de 
algumas notícias. E a melhor funcionalidade é que o vídeo pode ser acessado, com áudio e 
possibilidade de “tela cheia” na própria página inicial, ou seja, contém um recurso para a 
execução (player) direta. Basta clicar para assistir a mídia. Dessa forma, o caráter multimídia 
das páginas web, em comparação com a capacidade mais limitada do impresso, é melhor 
aproveitado no site do O Globo, possibilitando mais recursos para o internauta, ao invés de 
apenas exibir imagens e textos com links. 
 A usabilidade da página é direta e simples, com links em quase todos os elementos de 
textos e imagens presentes. Isso facilita o acesso, já que basta clicar tanto na chamada quanto 
na foto para visualizar a notícia. Diversos recursos são dispostos na própria página e facilitam 
a navegação, como as galerias de fotos e vídeos com botões de controle e passagem das 
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informações. Assim, o usuário pode permanecer na página inicial e ver as informações em 
multimídia e de fotografias de forma simples.  
 Os anúncios são apresentados em blocos ao longo do site na coluna central e da 
direita. Há também faixas publicitárias, sendo uma delas apresentada antes mesmo do 
conteúdo do site, o que pode prejudicar a relevância da marca, que sobrepõe um anúncio ao 
próprio conteúdo oferecido. A função também é vista em demais sites deste estudo, como G1 
e TechTudo, e coloca a informação em segundo plano de visualização da página. No caso do 
O Globo, se não houvesse a presença do anúncio no topo, poderia ser feita e elaboração de um 
header melhor construído na tela, sem a necessidade de rolar a página logo no início do 
acesso, gerando uma melhor usabilidade. 
 Por um lado a página inicial do O Globo online é bem aproveitada, com poucos 
espaços vazios, inclusão de material multimídia, com galerias de vídeos e fotos. Mas em 
contraponto a página interna, que abre para a leitura das reportagens é bem simples  
(Anexo 11)78. A notícia analisada79 pertence à editoria “Rio” e tem como título "Luiz 
Fernando Pezão quer dar início a obras em comunidades do Rio com UPP ainda este ano", 
assinada por Selma Schmidt (Figura 36). 
 No topo da página da reportagem permanece uma faixa principal com o logotipo do  
O Globo à esquerda, seguido de um menu oculto. A editoria da notícia aparece centralizada, 
com menu próprio que se expande ao ser tocado pelo cursor, que abre sobrepondo o título e 
subtítulo da reportagem. Um fator facilitador do acesso é a tarja principal "móvel", que 
acompanha o leitor após o rolamento da página, permitindo alterar de editoria ou categoria, 
além de possibilitar o retorno para a página inicial a qualquer momento.  
 O título, subtítulo e assinatura do jornalista ganham destaque no topo da página, 
seguidos por uma imagem grande. O texto, no entanto, é alinhado à esquerda e não 
justificado, tendo uma diferença visual da versão impressa do O Globo. Ao entorno do texto 
há um grande espaço em branco que ocupa as laterais da página, e o conteúdo é apresentado 
no centro do site. A fotografia principal, contendo o governador Pezão, é exibida em tamanho 
médio, alinhado com a mesma largura das laterais do texto, apresentando uma legenda em 
cinza na parte inferior. 
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Figura 36: Topo da notícia no O Globo e faixa de menu (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo80 
  
 O texto não apresenta links ao longo do conteúdo, nem para notícias as anteriores ou 
tópicos relacionados com o assunto. Esse fator desfavorece o fator de hiperlinks, uma das 
principais vantagens de um ambiente web para veículos de notícias. Algumas chamadas de 
outras reportagens são dispostas à esquerda, na caixa de “Veja também”, contendo apenas três 
links e todos com redirecionamento para a mesma editoria “Rio”. Há a presença de um vídeo, 
que executa (com player próprio) na mesma página, e oferece recursos para expandir na tela e 
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ajustes de volume. A mídia com 1 minuto e 40 segundos de duração contém um trecho da 
entrevista com o governador Pezão, comentando sobre os novos projetos.  
 As publicidades não estão bem posicionadas: uma aparece no topo, antes mesmo do 
conteúdo, e como observado esse fator prejudica a hierarquia e importância da notícia, dando 
destaque exagerado ao anúncio.  A outra está desconexa com a estrutura da página, é exibida 
“solta” na lateral direita, sem se integrar no layout, tornando-se uma caixa publicitária 
“flutuante”, cercada pelo fundo branco (Figura 37). 
 
 Figura 37: Publicidade na notícia do O Globo (2014) 
 
Fonte: Reprodução/O Globo81 
 
 Em análise sobre o conteúdo do texto, o conteúdo dá a entender um posicionamento 
favorável ao governador do PMDB, já que em toda a construção são apresentados apenas os 
pontos positivos do mandato, exaltando as proezas do governante e a agilidade na ação 
governamental em começar as intervenções no mesmo ano da reeleição. Não há contrapontos 
ou questionamentos mais profundos ou críticos sobre o tema, como obtenção de verba ou 
algum documento comprovando a aprovação das obras. Há até uma abordagem um tanto 
exagerada sobre as promessas de Pezão, apresentadas por meio de um trecho do vídeo no qual 
o governante assina uma publicação no jornal O Globo, como se fosse um documento oficial, 
se comprometendo a cumprir o que está escrito (Figura 38). No entanto, não há comprovações 
documentadas de fato ou medidas tomadas para tal ato, ainda mais tão pouco tempo após a 
reeleição, confirmada dois dias antes da data de publicação da notícia no site. Já a imagem 
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utilizada na matéria, com o governador Pezão, transmite um caráter de confiança e empenho 
no trabalho para o leitor, já que ele surge assinando papéis, em seu gabinete no Palácio 
Guanabara, com a mesa repleta de pastas e documentos.  
 
Figura 38: Governador 'assina' promessas no O Globo (2014) 
 
         Fonte: Reprodução/O Globo82 
 
 Ao longo do texto não são encontrados erros de ortografia ou digitação, além disso, o 
conteúdo se apega aos fatos básicos, mostrando possível o valor total gasto com as obras, 
localização, além de informações fornecidas por meio de citações diretas, sendo utilizado o 
travessão como sinalizador das falas do governante. Esse recurso garante mais credibilidade 
para o público, já que legitimiza o texto por meio das “palavras” do próprio Pezão.  
Além disso, a citação mostra um engajamento entre o governante e os moradores das 
comunidades, logo após um parágrafo relembrando a não aprovação dos moradores à 
construção do teleférico. A problemática é solucionada de forma simples no trecho: “Pezão 
argumentou que os moradores conhecem o projeto. — A gente discutiu na comunidade.  
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Teve audiência pública, tudo aprovado. O projeto integral prevê 100% de saneamento e tem o 
teleférico. Teve muita exploração política — disse Pezão”83. 
 O título da matéria apresenta as palavras-chave do assunto abordado, característica 
marcante no meio online para o uso das ferramentas de busca, por meio das pesquisas dos 
usuários por determinado tema. No título em questão, “Luiz Fernando Pezão quer dar início a 
obras em comunidades do Rio com UPP ainda este ano”84, tem como termos principais 
“Pezão”, “obras” “comunidades” “Rio” “UPP”. A informação que atrai a atenção do leitor é a 
adição do “ainda este ano” no final do título, o que determina agilidade na forma de governo. 
O texto apresenta informações diretas, com construção em pirâmide invertida na qual as 
informações mais importantes são oferecidas no topo do conteúdo textual. Além disso, a 
reportagem é disposta com caráter formal, o que constrói uma leitura mais elitista da 
informação, sendo mais uma semelhança com a versão impressa. Sobre o espaço para a 
integração dos internautas no conteúdo exibido, há a possibilidade de incluir comentários, 
mediante um cadastro gratuito na plataforma da Globo.com, que centraliza os perfis dos 
produtos online das Organizações Globo. Nesta página, o usuário se identifica e posta sua 
opinião sobre a reportagem em questão, de forma simples. Os comentários dos internautas 
aparecem listados ao final da notícia. 
 No geral, a plataforma de notícias online do O Globo oferece uma usabilidade simples, com 
menu em formato de faixa, com itens sequenciais no topo do site, além do aparato multimídia exibido 
na página inicial. O fator que mais prejudica o acesso ao conteúdo do site é a cobrança de um valor 
mensal para a visualização das reportagens, o que se contrapõe aos sites semelhantes de notícias como 
G1, que tem conteúdo totalmente gratuito, sem limitações mensais. Apesar do fortalecimento da 
marca vinculada com o jornal O Globo impresso, é possível perceber, por meio da pesquisa realizada 
para este estudo, que a maior parte dos internautas não estão dispostos a pagar para consumir notícias 
na web, ainda mais com a grande disposição de sites oferecendo conteúdos diversos. A página para a 
leitura da reportagem do O Globo online é mais simples do que sua homepage, contendo o texto na 
parte central, com amplas áreas em branco nas laterais. Se por um lado esse fator deixa a visualização 
mais limpa da matéria, por outro desperdiça um espaço virtual que poderia conter mais links de 
matérias, galerias de fotos, vídeos e informações de interesse para o leitor. Sobre o conteúdo da 
reportagem, O Globo online é o veículo que apresenta a linguagem mais formal, dentre os quatro 
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estudos de casos deste Trabalho, apresentando as informações de forma direta e com semelhanças 
textuais com a versão impressa. Tal formulação pode ser explicada no fato de que ambos veículos têm 
a produção dos mesmos profissionais, por se tratar da mesma redação jornalística para o online e 
impresso, apenas adaptando o conteúdo para web ou gerando novos. Dessa forma, o caráter de escrita 
segue um padrão mais delimitado e semelhante nos dois veículos.  
 
4.4. Análise do TechTudo 
 
 O TechTudo85 é um site que pertence à Globo.com, sendo um dos produtos da empresa 
que aborda uma temática exclusiva sobre tecnologia. A página publica notícias (hard news) 
além de outras matérias de serviço para o usuário final, como tutoriais e reviews de funções 
web e dispositivos. O TechTudo, inaugurado em 2010, acumula cerca de 1,2 milhões86 de 
acessos totais diários. As cores principais que formulam o design digital da página são 
formadas pelo laranja, em mesma tonalidade, e variações de cinza, que fortalecem a 
identidade do logotipo ao serem aplicadas ao longo do site (Figura 39). 
Figura 39: Página inicial do TechTudo (2014) 
 
        Fonte: Reprodução/TechTudo87 
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 No design, o grid é estruturado em duas colunas principais, com blocos de conteúdos. 
No header é criada uma ambientação própria e centralizada, contendo imagens grandes, 
chamadas das reportagens e subtítulos (Anexo 12)88. Essa estrutura inicial facilita o acesso do 
internauta, já que não é necessário rolar a página para completar a visualização do conteúdo, 
pelo desktop. A prioridade da informação continua sendo à esquerda, como nos demais 
veículos analisados neste estudo, apresentando um destaque vertical maior utilizado pela 
notícia mais importante do momento. No entanto, em comparação com os demais sites, a 
organização é mais equilibrada e centralizada, não deixando espaços em branco, ou com 
pouca utilização, no header: o ambiente é preenchido com os três destaques, um na esquerda e 
dois na direita. No topo há uma barra cinza, com a marca da Globo.com e demais produtos 
(Figura 40). Logo após é apresentada a faixa principal do site, que exibe o logotipo do 
TechTudo centralizado, um menu oculto à esquerda e um campo de busca à direita. Essa faixa 
acompanha o usuário após a rolagem de página, facilitando a usabilidade do internauta, já que 
dispõe do menu com as editorias e a possibilidade de pesquisa de forma constante durante o 
acesso ao site.  
 
Figura 40: Grid TechTudo (2014) 
 
Fonte: Reprodução/TechTudo89 
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 O texto é alinhado à esquerda em todo o site, e utiliza a fonte Próxima Nova, no 
formato normal, light e negrito (bold), em diferentes tamanhos conforme os destaques, e não é 
serifada. No header as chamadas são aplicadas em caixa-alta e com tamanho um pouco 
exagerado para um primeiro acesso. Apesar disso, a estrutura de texto e imagem obedecem às 
proporções: à esquerda são duas linhas de chamada e duas de descrição e na direita uma de 
chamada e duas de descrição.  
 Em um header no qual a principal atração é o uso das imagens, é necessário selecionar 
com cuidado cada fotografia exibida, para que não prejudique o visual do site. No exemplo, a 
opção de imagem escolhida no terceiro destaque à direita (com a chamada "chegada forte") 
não tem expressão efetiva, nem qualidade de identificação para o usuário, ou seja, não é 
mostrada a marca do aparelho e o texto cobre parte do smartphone. Não há atrativos visuais 
nesta fotografia selecionada que incentive o leitor à clicar para acessar a matéria (Figura 41).  
 
Figura 41: Imagens no header do TechTudo (2014) 
 
Fonte: Reprodução/TechTudo90 
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 As duas outras imagens, apesar de não serem das melhores, mostram boa parte dos 
dispositivos, o que colabora para atiçar a curiosidade do público. Combinadas com as fotos, 
as chamadas e descrições também cumprem o papel essencial de colaborar na geração de 
cliques, portanto a criatividade deve ser aliada às práticas jornalísticas de forma mais aguda.  
É possível notar o uso de palavras chamativas, com atrativos de acesso, como "conheça", 
"veja" e "confira", em todos os destaques.  
 Sobre o conteúdo aplicado, a terceira opção (com a chamada "chegada forte") é a pior 
trabalhada textualmente. Isso acontece porque o uso do adjetivo em "forte", além de criar uma 
ambiguidade de interpretação, não se enquadra ao teor da matéria. Já descrição deste mesmo 
caso é melhor trabalhada, pois chama a atenção do leitor com o trecho "promete ser sucesso 
no Brasil", atraindo os consumidores em busca de novos smartphones.  
 O segundo destaque (Estranho, mas...) faz uma conexão entre chamada e descrição de 
forma mais proveitosa e cômica, descrevendo uma característica do smartphone, que é 
"estranho" por ter design quadrado. A descrição utiliza o nome do aparelho como palavra-
chave mas exagera ao aplicar o termo "bizarro", já que o dispositivo é denominado como 
"estranho" no texto em caixa-alta. Já a primeira chamada tem formato básico mas que dá 
certo: tem todas as informações necessárias para a identificação do usuário, de forma direta 
em "Lançamentos da Apple", enquanto a descrição fornece palavras-chave dos aparelhos 
como "iPad Air 2", "iPad mini 3" e "iMac". 
 Após a rolagem de página, o layout continua dividido em duas colunas: à esquerda 
ficam as últimas notícias, que são atualizadas conforme as publicações, e no espaço da direita 
estão os destaques de cada editoria (Figura 42). Os textos dos títulos e chamadas permanecem 
alinhados à esquerda mas agora o destaque visual está nos blocos na parte da direita, por 
conter mais imagens agrupadas e selecionadas com o intuito de gerar mais visibilidade.   
 Uma das falhas na construção visual da página inicial está no uso do texto por cima 
das fotos à direita: a distribuição é desigual, sendo utilizadas por vezes duas linhas e outras 
três. Além disso, o tamanho da imagem não suporta essa interferência textual com tantos 
caracteres, o que acaba deixando a visualização confusa, com muitos elementos sobrepostos. 
Além disso, a faixa central não é utilizada, gerando um espaço em branco. Se por um lado 
isso deixa o design mais limpo e seguindo a proposta de duas colunas com informações 
diferentes, por outro desperdiça uma área que poderia ser melhor aproveitado, caso a página 
fosse formulada em três colunas, por exemplo, com a aplicação de galerias de vídeos e fotos, 









 O design aplicado no site é mais básico, sem invencionismos, mas funciona ao seu 
jeito, gerando uma usabilidade simplificada para o internauta, que pode se direcionar para a 
editoria de preferência ou simplesmente navegar pelas notícias mais recentes. Por outro lado, 
o menu oculto dificulta o acesso e pode passar desapercebido por alguns usuários na 
plataforma desktop, já que só é exibido caso seja sobreposto pelo cursor. Uma vez aberto, a 
aba não oculta o logotipo mas se sobrepões às notícias. Esse tipo de aplicação busca aumentar 
o espaço útil da página, substituindo o menu em linha que ocupa uma parte do topo do header, 






                                                          
91 Imagem reproduzida no site TechTudo. Disponível em http://www.techtudo.com.br/. Acesso em 20  de 








 A antiga faixa de menu no topo cede espaço para a aplicação de publicidades, como é 
visto no exemplo da Figura 43. Nesse caso, o anúncio surge antes mesmo das matérias, tendo 
prioridade de visualização superior ao próprio conteúdo do site, ponto negativo tanto para a 
acessibilidade do usuário quanto para o design da página e fortalecimento da marca.  
Afinal, há uma quebra no topo do header com a aplicação de uma faixa publicitária, de 
conteúdo nada conectado com tecnologia. Logo abaixo aos destaques está mais uma faixa de 
anúncio. Ambas têm um complemento em cinza para ficarem alinhadas ao conteúdo da 
página, o que ameniza a impressão de desalinhamento. 
 Cerca de seis anúncios são distribuídos ao longo do site, sem integração de conteúdo. 
No entanto, como a publicidade mantém boa parte da renda das páginas web, é compreensível 
uma aplicação mais massiva. O preço pago pelo anunciante varia de acordo com o 
posicionamento no site, assim como os números de acesso, como explica Pinho (2000), no 
qual o modelo mais comum de vendas de publicidade na web vale o número de vezes no qual 
o banner é exibido na tela do computador. Desta forma, o dono da publicidade seleciona o 
espaço pré-determinado pelo site no qual terá melhor visibilidade e divulgação do produto ou 
serviço. Visto essa necessidade de mercado, cabe ao site criar regras de publicação e gerenciar 
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o posicionando do conteúdo em primeira visualização frente à publicidade, fator que não 
ocorre no TechTudo, nem no G1.   
 
A unidade medida é o page-views, ou seja, a quantidade de vezes que 
o anúncio é visto pelo internauta. Os preços são fixados em um 
determinado valor para cada mil vezes que uma página com o banner 
é visualizada, independentemente de se o navegante pula ou não para 
o site do anunciante. (PINHO, 2000, p. 183).   
 
 Sobre o conteúdo jornalístico, é analisada uma notícia93 assinada por Isadora Diaz, 
editora do segmento "celulares e tablets" da redação do TechTudo. A matéria tem como título 
"Motorola apresenta novos Moto X e Moto G, e mantém preços 'arrasadores'" (na íntegra no 
Anexo 12)94, publicada em 5 de setembro de 2014. 
 O título usa as palavras-chaves com os nomes dos modelos "Moto X" e Moto G" e 
fabricante "Motorola", quesito essencial para ter bom posicionamento nas pesquisas dos 
usuários pelos termos nas ferramentas de buscas online, como explica o autor Elias: "Se você 
está buscando um determinado assunto, espera-se que o mecanismo de busca retorne 
informações que sejam relevantes a sua pesquisa." (2013, p.3). Dessa forma as ferramentas de 
busca se baseiam, além de outros parâmetros, pelas palavras-chave adicionadas pelo 
internauta no momento da pesquisa. No caso das notícias, os resultados são guiados pelo 
conteúdo aplicado no título das matérias, que implica na criação da URL, além das palavras 
contidas no corpo do texto. Portanto, a formulação de um título repleto de termos centrais de 
busca é um ponto fundamental para o aumento do acesso pelos leitores (Figura 44). 
 O termo "arrasadores" gera um impacto mais visual do que em aspecto de buscas, já 
que implica um juízo de valor perante os aparelhos lançados, que poderia ser substituído por 
"barato" ou com "preço muito baixo". No entanto, ponderar os termos de busca com a 
construção jornalística visual tem um ponto positivo: atratibilidade de leitura direta, ou 
chamar a atenção do consumidor para o quesito "preço", de forma mais impactante. Isso 
significa que um título formulado apenas por palavras-chave pode não ter tanta atração para o 
leitor do que o uso de um termo mais inusitado. É necessário um equilíbrio, senão o resultado 
do webjornalismo se reflete em textos quase robóticos, repletos de termos de busca e sem o 
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"charme". O uso das aspas simples em "arrasadores" está presente para amenizar o uso da 
palavra não comumente condizente com as características de smartphones.  
 




 No lide, a matéria se inicia com os nomes dos aparelhos, sendo mais um recurso para 
atrair cliques por meio das ferramentas de busca. O texto tem caráter bem informal, inclusive 
com a utilização do verbo na primeira pessoa do plural (em "podemos"). A jornalista se insere 
na matéria, o que não condiz com a imparcialidade da informação. No entanto, a linguagem 
do jornalismo online é diferente se comparada com a do impresso que mantém o redator como 
observador e relator do fato, em exceção aos artigos de opinião. O termo "podemos" é 
substituível por "é possível destacar", sem perda do conteúdo, mas haveria uma quebra na 
informalidade e proximidade com o público-alvo. O modelo informal é utilizado com mais 
frequência para um hands on, ou teste de equipamento, também conhecido como review, no 
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qual o jornalista exprime a opinião de uso sobre o produto para os possíveis consumidores. 
No entanto, em uma nota sobre o lançamento do aparelho, o uso da informalidade exacerbada 
acaba soando como favoritismo.  
 Por outro lado, esse uso na reportagem atende à identidade de conteúdo proposta pelo 
site e expressado no slogan "tecnologia descomplicada". Dessa forma, o texto se aproxima do 
leitor, de forma mais simples e com linguagem informal, com caráter mais popularizado.  
Há uma quebra nos padrões dos quais os textos jornalísticos devem apresentar sempre 
linguagem formal e direta. No entanto, quando uma página atende às necessidades do público-
alvo, sem pecar na qualidade do conteúdo, há a flexibilidade de apresentar um novo formato 
de texto, ainda mais quando se trata de uma plataforma web, que tem essência mais "próxima" 
do leitor, possibilitando interações e comentários nas notícias, inclusive.  
 Dessa forma, o público se sente incluído na rotina do site, fator que tem semelhança 
com os antigos blogs. A ideia de que o texto formal tem mais credibilidade ainda está 
entranhada nos velhos costumes, que ditam certas regras construídas para textos jornalísticos. 
No entanto, no mundo virtual há a quebra de "limites", tanto de espaço utilizado quando dos 
recursos disponíveis para a integração do leitor e apresentação de conteúdos.  
 No restante do texto, a linguagem aplicada continua informal, além do uso de expressões da 
fala, como "Ah, um detalhe: o novo Moto G chega ao Brasil sem 4G".  
Na matéria são apresentadas as características dos aparelhos, assim como preços e data de 
lançamento no Brasil, informações importantes para o leitor interessado em adquiri-los.  
No entanto, o enredo não aponta nenhuma falha sobre os smartphones: a cobertura leva à 
interpretação de se assemelhar à uma nota publicitária, com retoque jornalístico, sobre os aparelhos. 
 Apesar da matéria ser direta e apresentar os principais fatores sobre os dispositivos, falta 
o outro lado, além das qualidades. O uso de adjetivos "positivos" para apresentar determinado 
aparelho também não condiz com uma nota jornalística, e sim com um review, como 
mencionado: " O design do Moto X também tem suas belas novidades"96, com o uso do termo 
"belas". Na estrutura, há citações diretas do CEO da Motorola, Rick Osterloh, reforçando a 
veracidade da informação e credibilidade com o público. Ao todo, não são encontrados erros de 
ortografia ou digitação, nem falta de informação sobre o assunto descrito.  
 As imagens são registradas pela jornalista que assina a matéria, durante a cobertura, e 
não de divulgação, o que também ambienta o internauta na cobertura externa dos dispositivos 
                                                          




móveis. Sobre os hiperlinks, há um bom uso durante o texto, redirecionando o usuário para 
uma página com as características específicas, seja do aparelho ou fabricante. Na Figura 45, 
usada como exemplo, há o link no termo Moto X no texto, em cor laranja, e o 
redirecionamento para a página específica do dispositivo97, que contém informações para o 
consumidor, como características de hardware, preço e galeria de imagens.  
 




 No entanto, é faltante o uso de links para os conteúdos anteriores, como a matéria de 
lançamento ou testes com os aparelhos da geração anterior, ou da mesma fabricante. Assim é 
desperdiçada uma oportunidade de acesso extra e disseminação dos demais conteúdos do site 
de notícias. Alguns títulos com links são dispostos ao longo do texto, o que por um lado 
fortalece a audiência para as outras matérias, mas por outro interrompe a dinâmica de leitura, 
já que, mesmo tendo uma coloração diferente, são inseridos entre parágrafos ou imagens. 
 O recurso de "saiba mais" disposto no canto esquerdo também quebra a leitura do 
texto, mas de forma mais sutil por ter uma delimitação de espaço. No entanto só oferece três 
links para outras reportagens, que poderiam ser ampliados para gerar cliques e interesse do 
público ao conteúdo publicado no site. Botões de compartilhamento nas redes sociais como 
Facebook, Twitter e Google+ são oferecidos na página, o que propicia a disseminação da 
                                                          
97 Página de "Tudo Sobre" do Motorola Moto X disponível em: http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/moto-
x1.html. Acesso em 20 de outubro de 2014 às 2:44. 
98 Imagem reproduzida no site TechTudo. Disponível em http://www.techtudo.com.br/. Acesso em 20 de outubro 




informação. Não está disponível nesta reportagem analisada nenhuma ferramenta multimídia 
ou galeria de imagens ao longo da matéria, nem na página inicial do TechTudo, recurso que 
poderia ser melhor explorado por se tratar de um veículo de notícias online, com uma 
plataforma que suporta tais funcionalidades. 
 O espaço para a colaboração dos internautas é disposto no final da notícia, com a 
possibilidade de publicar comentários que aparecem listados. Para fazer a postagem, é 
necessário criar uma conta gratuita na plataforma da Globo.com. Os comentários aparecem 
com a imagem de perfil e nome do internauta, e gera uma oportunidade mais democrática de 
crítica ao conteúdo, ou elogios, além da integração do usuário. Esse recurso é ainda mais 
importante no TechTudo, por haver uma aproximação com o leitor no texto informal, além de 
oferecer serviços como tutoriais e reviews. Assim, os internautas podem postar comentários e 
se comunicar sobre determinado smartphone ou computador, por exemplo, além de tirar 
dúvidas. O site conta ainda com uma página de fórum livre, na qual é possível fazer 
perguntas, que são respondidas tanto pela equipe interna quanto por outros internautas 
interessados na temática. A plataforma gera uma integração online gratuita, uma das 






5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 O jornalismo online, assim como o impresso, requer responsabilidade de publicação, 
por abordar assuntos que atingem todas as camadas sociais, políticas e econômicas. Seja para 
a massa, elite ou classe média burguesa, algum meio de comunicação jornalístico, seja TV, 
rádio, impresso ou Internet acaba exercendo influência na rotina do brasileiro.  
O webjornalismo não se difere neste cenário, em estágio de desenvolvimento, conforme 
observado neste estudo. Conteúdo de baixa qualidade circula pela Internet, assim como é 
impresso em jornais ou veiculados em programas de televisão.  
 A credibilidade da informação vai muito além de uma plataforma de emissão da 
informação: aborda questionamentos sobre a apuração dos fatos, qualidade da publicação, 
assim como estruturação de uma marca confiável. Esses quesitos estão em construção no 
jornalismo online, que depende da reformulação editorial. É importante construir uma 
compreensão nos profissionais jornalismo, ou do ramo da comunicação, para distinguir que a 
web se trata de uma plataforma diferente e repleta de recursos que tornam a distribuição da 
informação mais completa, com funcionalidades já citadas como hiperlinks, aparato 
multimídia, espaço virtual mais amplo do que o impresso, além de fatores como disseminação 
na rede em maior velocidade e facilidade, com o auxilio de compartilhamentos nas redes 
sociais ou demais sites. 
 A notícia ganha um novo formato com a web, com a possibilidade de ser melhor 
equipada. No entanto os veículos de comunicação brasileiros ainda não aproveitam por 
completo a plataforma: na análise deste trabalho há pouca utilização de vídeos, áudios, 
hiperlinks. E isso é um fator que indica a não completa maturação do webjornalismo 
atualmente, já que esses diferenciais, que poderiam ser amplamente utilizados para uma 
melhor divulgação das reportagens, são escassamente encontrados. 
 Por outro lado, a praticidade do acesso e gratuidade são fatores de favorecimento à 
ampliação da recente plataforma jornalística. Há a tendência de expansão dessa construção 
online, tanto pela portabilidade e facilidade de acesso, quanto pelas novas características 
sociais “virtualizadas” no Brasil, com a disseminação do uso da Internet em território 
nacional, conforme apontam os dados do IBGE99, nos quais em 2011 cerca de 46,5% da 
população se conecta na grande rede pelo menos uma vez por dia. 
                                                          
99 Dados divulgados pelo IBGE, em relatório nacional. Disponível em: 
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000012962305122013234016242127.pdf. 




 O jornal impresso, por sua vez, não deve ser aposentado tão cedo: há uma convivência 
dos dois veículos, impresso e web, ambos abordando as notícias de formas diferentes.  
No cenário atual, eles são complementares, já que o caráter de publicação online diverge do 
impresso, tanto pela velocidade da informação na rede, necessária para a plataforma de 
Internet frente aos concorrentes, quanto pela diferente abordagem aplicada nas reportagens.  
A plataforma de webjornalismo é mais fluida enquanto a impressa é mais sólida. No futuro 
talvez seja possível colocar lado a lado os dois veículos e fazer uma escolha entre eles de 
forma equiparada ou semelhante, no entanto, no cenário atual, ainda não é possível afirmar 
um amadurecimento completo do webjornalismo: há um crescimento nos últimos anos, mas 
falta um longo trajeto para construir.  
 O jornalismo online supre com muitas carências não possíveis de se concretizar no 
impresso: uso de multimídia, fácil publicação e divulgação de conteúdo, abrangência de 
público nacional e internacional. A informação toma parâmetros expandidos com a Internet: 
quem estiver conectado pode ler as notícias do Brasil em qualquer lugar do mundo.  
Essa interconexão de pessoas e veículos de comunicação é um rico complemento para os 
veículos jornalísticos. Há uma aproximação entre o público e a notícia: nos sites analisados 
nestes estudos de casos duas opções oferecem um espaço após a reportagem para os 
comentários dos leitores (TechTudo e O Globo online). Os botões de compartilhamento nas 
redes sociais também estão presentes. A informação mostra uma nova face virtual expandida, 
modernizada e mais completa, em quesitos de recursos.  
 Sobre o conteúdo jornalístico cada site expressou uma particularidade de publicação, 
assim como é apresentado nos jornais impressos. O TechTudo oferece uma linguagem mais 
simplificada e coloquial enquanto O Globo online segue os padrões do O Globo em papel, 
com formato reformulado mas mantendo os parâmetros jornalísticos formais e ideológicos.  
A página inicial da Globo.com é elaborada para gerar cliques: essa função é essencial no 
mundo online, já que os recursos financeiros, assim como valores estabelecidos, são gerados 
conforme o fluxo de acesso e números de visitas. Quanto mais internautas clicarem nos links 
das chamadas, direcionadas para notícias de cada veículo interno, melhor a página é 
estabelecida no ramo online. É uma atitude que favorece tanto a marca Globo.com quanto as 
demais páginas adjacentes, que realmente publicam as notícias como G1 e TechTudo.  
No entanto, essa formulação acarreta na produção de um conteúdo mais informal, como 
analisado nos estudos de casos, e por vezes apelativas ao extremo, não prezando a qualidade 




 O poder da imagem está presente em alta resolução e com possibilidades amplas como 
expansão em tela cheia, para visualizar mais detalhes, além de maior espaço para a publicação 
desse tipo de apoio visual. As páginas dos estudos de casos apresentam estruturas simples de 
design virtual com grid em duas ou três colunas principais e sem muitos invencionismos 
criativos: a informação é disposta diretamente sendo a chamada textual e fotografia as 
maiores fontes de atenção para gerar cliques. 
 Este estudo tem como principal fundamento analisar os veículos jornalísticos online, e 
a presença das Organizações Globo no ramo do webjornalismo, de forma a compreender o 
desenvolvimento do jornalismo online no Brasil, assim como a presença do jornal impresso 
em uma sociedade conectada. Desta forma, compreende-se que a Internet dispõe de recursos 
complementares à informação, de forma que a veiculação online tem a possibilidade de exibir 
um conteúdo mais completo para o leitor, fator impossibilitado pelas limitações físicas do 
impresso perante o "ambiente" virtual.  
 Como essência deste trabalho, há o intuito de colaborar para as análises sobre o 
webjornalismo, apresentando quatro estudos de casos. São exibidas as peculiaridades de cada 
veículo em temática de design da página web e conteúdo jornalístico de forma direta.  
Dessa forma, busca-se elaborar a evolução e construção do cenário jornalístico brasileiro 
atual, conforme a inserção da Internet no cotidiano do público, e averiguar a qual ponto o 
webjornalismo e impresso suprem as necessidades dos leitores em busca de notícias com 
credibilidade. 
 É possível encerrar com o pensamento de que, no cenário atual, ambos os veículos 
estabelecem peculiaridades nas publicações de notícias, sendo o impresso mais analógico e 
diário, e a web com característica digital e atualizada com grande frequência, ou a cada 
minuto. São plataformas com funcionalidades diferentes, assim como a presença do rádio e 
televisão no jornalismo. Um não inviabiliza o outro e cabe ao público optar pelo veículo de 
preferência no cenário atual.  
 O caráter de cada veículo não urge por uma completa substituição neste cenário, já que 
um mantém uma estrutura há mais de um século, enquanto outro em comparação surge 
"recentemente" (cerca de 20 anos) no cotidiano dos leitores brasileiros e ainda necessita de 
reformulações editoriais para se adequar à plataforma. É necessária uma identidade própria 
melhor construída: enquanto o jornalismo online não se desapegar do impresso, quando o 
assunto é estrutura de página e reportagens, haverá uma falta de aproveitamento da plataforma 
online, que oferece mais recursos do que a parcela utilizada pelos sites de notícias brasileiros. 




apuração, qualidade da informação perante a velocidade da publicação. Dessa forma, é possível 
perceber um futuro crescimento do jornalismo online que, se substituir o impresso, algum dia, 
fará com a propriedade de um veículo estabilizado por mais algumas décadas de evolução.  
 Por fim, é necessário estabelecer regras de credibilidade e qualidade da informação 
publicada em qualquer veículo jornalístico, não importando a plataforma de origem, para que 
o público receba notícias bem apuradas e com compromisso pela verdade dos fatos.  
Notícia de baixa qualidade existe em qualquer meio, e cabe aos princípios editoriais construir 
o caráter o veículo por meio do conteúdo apresentado para os leitores. Dessa forma, em 
complemento com a construção da marca, aplicação de design, qualidade do texto, aparatos 
multimídia, e demais recursos que podem ser aplicados, o webjornalismo tem potencial para 
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 Anexo 01 - Perguntas e respostas completas da pesquisa elaborada para este Trabalho 




























































Anexo 02 - Entrevista com Benito Piropo 
 Pergunta: Como você se tornou colunista de tecnologia do O Globo? Como se inseriu 
nesse ramo jornalistico, tendo formação inicial em Engenharia?  
 B.Piropo: A resposta curta poderia ser: inteiramente por acaso. A mais completa: em 
meados dos anos oitenta do século passado comprei meu primeiro computador após constatar 
que, sem ele, não daria para continuar exercendo a profissão de engenheiro. A máquina era 
voluntariosa e teimava em fazer o que ela queria e não o que eu pedia. Além de voluntariosa, 
era abusada e insistia em me desafiar o tempo todo. Eu não resisto a um desafio e decidi que 
ou eu a decifrava ou ela me devorava. Passei então a ler tudo o que me caía às mãos sobre 
informática e fazer os escassos cursos que havia na época. Em três anos estava programando 
em "assembly". No que toca à imprensa especializada, uma das poucas coisas, talvez a única,  
que naqueles dias se podia ler com prazer porque não era escrita para alardear os 
conhecimentos do autor mas para discutir os problemas do usuário, era uma coluna no extinto 
JB, denominada “Circuito Integrado” e assinada por Cora Rónai, a quem então eu não 
conhecia. Mas não somente era leitor assíduo como também, quando cabia, enviava uma ou 
outra carta esclarecendo dúvidas que Cora deixava no ar em seus textos. E ela, eventualmente, 
me ligava para agradecer. Um dia, ela simplesmente se despediu e deixou a coluna sem dizer 
para onde iria. Depois, Cora me telefonou para indagar se eu gostaria de ser o titular de uma 
coluna no Informática Etc., suplemento do O Globo a ser criado, do qual era seria editora. 
Respondi que receava aceitar o convite por falta de experiência no ramo. Ela retrucou que 
bastava usar o tipo de linguagem que eu adotava nas cartas que escrevia a ela. Aceitei então, 
com a condição de que, caso não “desse certo”, ela não deveria ter qualquer constrangimento 
em me avisar e suspender a coluna. Já lá se vão quase 25 anos.  
Pergunta: Com sua experiência, o que você acha sobre a transição do jornalismo impresso 
para o jornalismo online? 
B. Piropo: Sou um colaborador no jornalismo (agora, que os suplementos de informática estão 
acabando, assino colunas em dois sites da Internet e na seção de Ciência e Tecnologia de um 
jornal.). A própria pergunta implica que há uma “transição” do jornalismo impresso para o 
“online”, com o que, aliás, eu concordo e portanto não cabe discutir se é ou não verdade. Isto 
posto, em princípio – e por enquanto – acho péssimo. A relação entre o leitor e seu provedor 
de informação se baseia em confiança. E o que se escreve em um jornal ou revista não se 




publicado “online” não somente é volátil por sua própria natureza como pode ser removido 
com um par de cliques. A agilidade e atualidade trazida pelo jornalismo “online” não apenas é 
insuficiente para compensar a falta da sensação de confiança passada por um jornal de 
tradição, como pode ser substituída por outros meios, como por exemplo o rádio. Enfim: a 
pergunta é sobre o que eu “acho” sobre a transição.  
Pergunta: O que pensa sobre a expansão do jornalismo online no Brasil? Ainda está nos 
primórdios ou em bom desenvolvimento? 
B. Piropo: Do ponto de vista técnico, está em muito bom desenvolvimento, principalmente 
agora que estão se tornando mais comuns as conexões de alta taxa de transferência (banda 
larga). Já do ponto de vista jornalístico tenho sérias dúvidas. Basta perguntar, por exemplo, ao 
Arnaldo Jabor, o que ele acha dos textos a ele atribuídos que circulam na Internet. São 
centenas deles com os quais o próprio Jabor nada tem a ver. Como não é difícil imitar o estilo 
qualquer pessoa pode publicar qualquer texto e atribui-lo a quem melhor lhe aprouver. O que 
impede que isso ocorra na imprensa escrita é justamente a existência de veículos confiáveis 
que não se prestariam a publicar algo apócrifo. Por enquanto, os meios “online” ainda são 
demasiadamente voláteis e, em sua grande maioria, pouco confiáveis para afirmar que, do 
ponto de vista profissional, o jornalismo “online” no Brasil está maduro.  
Pergunta: Quais os principais impactos que o jornalismo online causou nos profissionais do 
ramo (jornalistas/colunistas)? 
B. Piropo: O advento do jornalismo “online” teve consequências plurais, algumas afetando 
seriamente os profissionais e quase todas de forma desfavorável. A começar pelo fechamento 
ou redução de circulação de veículos da imprensa escrita, o que acarretou a redução dos 
quadros de profissionais. Outro exemplo é a possibilidade de praticamente qualquer um poder 
escrever qualquer coisa e publicá-la “online” o que, se é bom para divulgar a pluralidade de 
opiniões, traz como consequência perversa a desvalorização da remuneração dos profissionais 
justamente em uma época em que seu mercado de trabalho se retrai. Afinal, por mais 
competente que se seja, não é fácil competir com uma concorrência – que por vezes produz 
textos de boa qualidade – que oferece seus serviços gratuitamente.  
Pergunta: Atualmente, acha que o jornalismo online ainda é visto como inferior ao impresso? 




B. Piropo: Sim. Embora esta tendência venha se reduzindo paulatinamente, o jornalismo 
“online” ainda é encarado como “de segunda classe” ou “complementar” ao impresso (note 
que esta não é minha opinião, é meu sentimento sobre a opinião dos leitores). As razões são 
muitas. A começar pela relação de confiança indispensável entre o leitor e o meio de onde 
sorve suas notícias. Esta confiança é mais difícil de ser formada quando a notícia é lida em 
uma publicação “online” por fatores diversos. O primeiro é a sensação difusa de que 
“qualquer um” pode publicar “online” sem necessidade de se identificar ou, pior, se 
identificando com o nome de terceiros. O segundo deve-se à enorme quantidade de notícias 
falsas que circulam na rede.  
Pergunta: Acha que a publicação de notícias na Internet poderá, futuramente, substituir a 
publicação impressa? 
B. Piropo: A tendência é essa. Mas ela apenas se materializará quando, de alguma forma, 
forem estabelecidos com as fontes de notícia na Internet aqueles mesmos laços de confiança 
criados entre os leitores e as publicações impressas. A Internet, para o grande público, ainda é 
uma coisa nova, mal fez vinte anos. Hoje os sites que já gozam desta confiança são aqueles 
que dispõem da chancela de grandes jornais ou organizações jornalísticas de quem herdaram a 
confiança conquistada por estas últimas durante décadas. Com o passar do tempo a tendência 
é que instituições dedicadas à divulgação de notícias existentes apenas na Internet venham a 
conquistar a mesma confiança. Mas o ponto essencial está na verbo “conquistar”. Confiança 
se conquista e se perde. O processo de conquista demora anos. E a perda pode ocorrer em 
dias. É este suceder de conquistas e de perdas que vai selecionar, ao longo de décadas, quais 
as fontes de notícias da Internet merecerão confiança, quais não. Somente quando este 
processo for apurado a publicação de notícias na Internet poderá substituir a publicação 
impressa 
Pergunta: Sobre a sociedade de novas telas, focadas em celulares e tablets: acredita que a 
conexão constante seja um ponto prejudicial ou benéfico para as pessoas? 
B. Piropo: Se as pessoas não fizerem dessa sua principal razão de viver, pode (note bem: 
“pode”, apenas “pode”) ser benéfica. A única condição é que o contato não seja apenas 
virtual, mas que sirva para estreitar as relações entre pessoas que se conhecem pessoalmente, 





Anexo 03 - Entrevista com Fabricio Vitorino - Editor-chefe do TechTudo 
Pergunta: Com sua experiência, o que você acha sobre a transição do jornalismo impresso 
para o jornalismo online? 
F. Vitorino: A transição ainda não acabou. Aliás, nunca deveria ter começado. Deveria ter 
sido um processo fluido, indolor e imperceptível, como foi jornais literários para o jornalismo 
factual, TV e rádio. O problema é que a internet mexe com todas as outras mídias. Assim, 
acaba incomodando a quem ainda está apegado a modelos tradicionais - um pouco de 
corporativismo, um pouco de reserva de mercado, e muito medo. O jornal não vai acabar, a 
revista não vai acabar, assim como o rádio não acabou, a TV não acabou.  
Pergunta: Quais os principais impactos que o jornalismo online causou nos profissionais do 
ramo (jornalistas/colunistas)? 
F. Vitorino: O principal impacto foi a redução da cadeia - e o consequente redesenho do perfil 
profissional. Antes, o jornalista só apurava; alguém pautava, alguém redigia, alguém revisava, 
alguém diagramava, alguém vendia...Hoje o profissional tem que fazer tudo. Isso assusta a 
quem não percebe que a profundidade é menor, já que a relação tempo x trabalho é mais 
curta. Antes, você ficava uma semana apurando. Agora, se tem alguns minutos é muito. 
Porém, 10, 15 anos atrás, você tinha horas para ler um jornal, uma revista. Hoje, tem os 
mesmos minutos. Mas o jornalista vive de seu ego, de seu texto, sua interpretação. Qualquer 
coisa que mexa nesse pote de ouro sagrado se torna...profano.  
Pergunta: Atualmente, acha que o jornalismo online ainda é visto como inferior ao impresso? 
F. Vitorino: É curioso. Quem ainda trabalha com impresso, ou vive na TV, e até o rádio, não 
entende o online. Ignora. Em transições, sinergias, fusões, nas redações, o editor do online 
sempre vira sub do editor do impresso. A questão é: as empresas, os modelos de negócio, a 
valoração, não consegue faturar com o online. E isso é um problema mundial. O online não é 
percebido - você não vê na TV, não ouve no rádio, não pega o impresso. O trabalho online é 
invisível. O jornalismo tradicional é uma bomba, é físico, você vê, sofre os impactos. O 
online não. É como um vírus, é como a radiação. Devasta, mas você não entende. 
Pergunta: Qual é o nível de credibilidade do jornalismo online e qual é a previsão futura de 




F. Vitorino: A credibilidade é a mesma. O estrago é o mesmo, a beneficie é a mesma. A 
questão, novamente, é a percepção do efeito. Um jornal, que vende 100 mil exemplares, tem 
um poder X, pois é consumido por uma geração criada para valorizar o físico. Um site, com 
uma média diária de 3 milhões de visitantes, não pode ser fixado na geladeira, não passa de 
mão em mão. Mas tem exatamente o mesmo efeito hoje. A produção também atrapalha: um 
site trabalha muito mais com o factual. Um impresso tem o tempo da produção, da pauta até a 
impressão. É um lag que permite um aprofundamento muito maior. A previsão futura do 
Brasil? É a mesma do mundo: não há. Todo mundo que tentou prever os rumos do jornalismo, 
se afundou. Pela primeira vez na história, o jornalismo está vivo. Não depende de diplomas, 
de nome, de meio, de lugar, de tempo, de orçamento, de nada. Agora, ele vai para onde quer, 



















Anexo 04 - Entrevista com Carolina Quintella, editora da home da Globo.com 
 Pergunta: Com sua experiência, o que você acha sobre a transição do jornalismo 
impresso para o jornalismo online? 
 C. Quintella: Não acho que tenha havido exatamente uma transição do impresso para o 
online, tanto é que os veículos impressos ainda existem, são relevantes e possuem 
credibilidade. O que houve foi, com o crescimento de uma sociedade totalmente conectada, o 
surgimento natural de uma nova modalidade de jornalismo. Não há como passar a ''consumir'' 
tantas coisas via web e não se manter informado também via web. Desta forma, o 
desenvolvimento e a expansão do jornalismo digital foi inevitável e, com o tempo, ele foi 
consolidando sua credibilidade e ganhando força, ocupando seu espaço. 
 Pergunta: Com sua experiência, o que você acha sobre a transição do jornalismo 
impresso para o jornalismo online? 
 C. Quintella: O jornalismo online nos ensinou a ter ainda mais velocidade na produção 
da informação e nos permitiu fazer o acompanhamento em "tempo real" da notícia. Enquanto no 
impresso isso é feito dia após dia, no veículo online isso é feito minuto a minuto. A informação 
muda, a notícia muda. Basta ligar para a redação e transmitir a informação, digitar um e-mail 
com a matéria pronta e enviar para o editor ou ainda postar o ''furo'' em um blog no momento 
em que ele é confirmado. O jornalismo na internet abriu campo ainda para a inserção de outras 
mídias em ''tempo real'' - além das fotos, surgiram os vídeos, tanto dos repórteres como dos 
leitores que colaboram. No que diz respeito à velocidade da notícia, o jornalismo online lembra 
um pouco o radiojornalismo - com a vantagem, sobretudo, dos vídeos. 
 Assim que a notícia é confirmada, ela vai ao ar. Não há motivo para esperar até o dia 
seguinte, como a produção/impressão de um jornal exige. Isso é fantástico e revolucionou 
muito o modo de trabalhar. A sociedade passou cada vez mais a exigir informação com 
velocidade. Isso mudou a forma de atuar do repórter, que passou muitas vezes a acumular 
funções e trazer fotos e vídeos para a redação e a ter um smartphone como seu ''melhor 
amigo''. A disputa entre os veículos passou a ser não só a busca pelo furo da informação, mas 





 Pergunta: Atualmente, acha que o jornalismo online ainda é visto como inferior ao 
impresso? 
 C. Quintella: Não, de forma alguma existe inferioridade. Há peculiaridades em cada 
um. O online conquistou seu público e a sociedade conectada está cada vez mais consumindo 
informação. A informação online vem em "pílulas", atualizada a cada minuto, e com análises 
também, como só o impresso costumava fazer. Não há limites para isso. No online, você tem 
um texto às vezes mais direto, mais enxuto, mas há como fazer gráficos, galerias de foto, artes 
que destrincham a informação e até grandes análises. As possibilidades são imensas. O 
jornalismo online se tornou também o braço de apoio do impresso - às vezes mais do que isso. 
Que jornal impresso ou rádio não tem uma página na internet? Não há como sobreviver no 
ano de 2014 sem estar na Internet. 
 Pergunta: Qual é o nível de credibilidade do jornalismo online e qual é a previsão 
futura de desenvolvimento no Brasil? 
 C. Quintella: Acredito que os grandes veículos de comunicação já consolidaram sua 
credibilidade. O jornalismo online já é profissionalizado e a apuração, apesar de mais rápida 
do que na mídia impressa, não deixa de ter a devida precisão. A proposta do jornalismo online 
é a informação em ''tempo real'', rápida, ''quente'', mas sempre eficiente e de qualidade, com a 
mesma credibilidade que na mídia impressa. O que ocorre é que, no jornalismo online, como 
a informação é ''viva'', a notícia está em andamento, os fatos podem mudar sim, mas isso não 
confere menos credibilidade ao veículo. É apenas uma característica peculiar à Internet. O 
essencial é sempre apurar bem, citar as fontes e ouvir os dois lados da história, preceitos 
fundamentais a qualquer bom jornalismo, seja qual for o veículo. Para o futuro, espero que a 
comunicação no Brasil acompanhe sempre a evolução que a sociedade ''ditar'', com as 
necessidades do leitor em movimento, assim como em qualquer país desenvolvido. Não temos 










Anexo 05 - Entrevista com Mário Leite, jornalista e programador visual.  
 Pergunta: Com sua experiência, o que você acha do webjornalismo no Brasil? Se está 
maduro ou em construção?  
 M. Leite: Jornalismo no Brasil, seja web ou impresso, está sempre em construção. 
Ainda há coisas demais a desenvolver, qualidade demais a buscar. Se fazemos ainda mal o 
jornalismo impresso, o que dizer do online? Estamos engatinhando, em todos os sentidos. 
Mais especificamente sobre o Web que é seu foco de interesse, estamos ainda nos primeiros 
passos. Logicamente houve alguma evolução, mas estamos muito distantes de estarmos 
maduros. 
 Pergunta: Sobre design, como você analisa as páginas de notícias online dos produtos 
web das Organizações Globo? (Globo.com, G1, O Globo online. Globo Esporte); A 
construção é satisfatória? Atende às necessidades dos usuários? 
 M. Leite: As páginas do G1, Globoesporte.com, GShow, Ego, etc, são bem definidas. 
O produto tem consistência gráfica e o design das diferentes editorias é bem alinhavado. É 
bastante superior ao da concorrência e em geral, as mudanças de layout que são 
implementadas nas homes da Globo.com são copiadas pelos outros canais, sem maiores 
pudores. Quanto às necessidades dos usuários, estes não são muito conscientes de quais são 
tais necessidades. Se formos analisarmos pelas métricas de consumo, eu diria que elas são 
bem atendidas. 
 Pergunta: O webdesign aplicado aos sites de notícias no Brasil, em questão de 
usabilidade do internauta, está em bom desenvolvimento? O que ainda falta e previsão futura 
deste cenário? 
 M. Leite: Está em desenvolvimento. E isso, por si só, já é bom. É uma busca bastante 
empírica, e poucas vezes estudada ou científica. Usabilidade é uma questão em praticamente 
tudo que se faz em internet no Brasil. O web jornalismo, assim como todo o resto, está 
buscando caminhos. O risco é empacar em algumas soluções, muitas vezes baseadas muitas 
vezes somente em números de audiência. Por exemplo, há portais que optam por passar uma 
notícia em uma galeria de fotos. Assim, em vez de receberem um único clique para que o 




sequência de imagens que pouco dizem, baseadas em legendas que mal informam. Para o 
futuro, a tendência é que o público se torne cada vez mais seletivo e comece a evitar este tipo 
de procedimento. O brasileiro tem se educado e aprendido rapidamente, talvez em uma 
velocidade maior do que as dos geradores de conteúdo. Acredito que haverá menos espaço 
para que não tem refinado seu conteúdo e a forma como expô-lo. 
 M. Leite: Em sua opinião, quais são os principais quesitos para a boa estruturação de 
um site de notícias? (cor, grid, hierarquização da informação). 
 Os recursos gráficos que você apontou (e mais outros como tipologia, por exemplo) 
formam o wireframe onde o mais importante será disponibilizado: o editorial. O conteúdo 
deve ser de natureza clara, para que a sua disposição funcione plenamente também. Cadastros 
bem executados de semântica, boas ferramentas de busca, capitulação coerente são também 
fundamentais para que o usuário localize facilmente o que quer. Manter esta organização por 
tempo suficiente para que o internauta compreenda e apreenda essa estrutura também é um 
bom procedimento.  
 Pergunta: Quais os principais impactos que a transição para o jornalismo online 
causou nos profissionais do ramo (jornalistas/webdesigners)? E acredita que o webjornalismo 
ainda é visto como inferior ao impresso? 
 M. Leite: A visão de inferioridade do web jornalismo é surgida muito na possibilidade 
de qualquer coisa poder ser publicada no espaço web. A facilidade de se espalhar boatos e 
falsa notícia fragiliza um pouco sua credibilidade. Mas como em qualquer mídia, é preciso 
estar ciente da fonte da notícia e cada veículo faz e conquista a sua credibilidade. Acho que, 
pelo contrário, a internet tem se consolidado no mais rápido meio de informação e isso 
implicará em uma adaptação profunda aos veículos impressos e seus profissionais. Os 
próximos anos tendem a ser divisores de águas na continuidade de impressos que, acredito eu, 
tenderão a ser mais opinativos, mais reflexivos, deixando aos veículos online a informação de 
fatos imediatos. 
 Pergunta: Por último, você tem a informação de qual fonte de texto é utilizada na 
Globo.com, TechTudo e Globo Esporte 





Anexo 06 - Entrevista com Sérgio Maggi, jornalista do O Globo online.  
Pergunta: O que você acha sobre a transição do jornalismo impresso para o jornalismo online?  
M. Leite: Acho que a transição ainda tem muito que avançar. Aqui no Globo, a redação já é 
integrada fisicamente, mais ainda não é totalmente integrada na produção de conteúdos para 
as duas plataformas, o que causa retrabalho muitas vezes. Aos poucos, estamos promovendo 
cada vez mais essa integração, agora com uma guinada na orientação: a prioridade passou a 
ser o online sobre o impresso. Essa guinada está sendo feita aos poucos, porque é preciso toda 
uma mudança cultural na redação. 
 Pergunta: Quais os principais impactos que o jornalismo online causou nos profissionais do 
ramo (jornalistas/colunistas)? 
M. Leite: Provocou um forte impacto cultural. Os jornalistas e colunistas precisaram aprender 
que a informação circula de forma muito mais rápida hoje. Que não adianta tentar guardar 
algum furo para a edição do impresso do dia seguinte porque corre o risco de algum outro 
jornal online dar antes. Isso obriga a que se repense o que deve ser dado no impresso do dia 
seguinte, quando todas as informações já circularam pela internet no dia anterior. É preciso 
investir em material mais aprofundado, mais  pensado. 
 Pergunta: Atualmente, acha que o jornalismo online ainda é visto como inferior ao impresso?  
M. Leite: Nas redações isso ainda acontece. Mas bem menos. Aos poucos, mesmo os 
jornalistas criados com máquina de escrever começam a perceber que conteúdo com 
qualidade pode ser publicado em qualquer plataforma. E que a internet permite que as 
matérias atinjam muitos mais leitores. 
 Pergunta: Qual é o nível de credibilidade do jornalismo online e qual é a previsão futura de 
desenvolvimento no Brasil? 
M. Leite: A credibilidade do jornalismo online ainda está abaixo do jornal impresso. Apesar 
de se errar no impresso, no online os erros tendem a ser maiores. Primeiro por conta do 
volume, se publica muito mais no online que no impresso.  Segundo, por conta da velocidade: 
no impresso, uma matéria tem mais tempo para ser trabalhada. Mas a credibilidade é uma 
preocupação grande das redações online, por isso tem se buscado diminuir os erros. Hoje em 
dia, no Globo, preferimos dar uma matéria depois, do que publicar se houver alguma dúvida 
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